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RESUMO

No final do ano de 2013, passa a vigorar no Brasil a lei do vale cultura,
que garante um beneficio mensal para trabalhadores que ganham até cinco
salarios minimos. Esse vale € destinado, inicialmente, as classes populares,
assumindo-se que esses individuos nao participam ativamente do mercado de
produtos culturais. Assim, tendo a teoria de Bourdieu (1979) como alicerce e a lei
como o motivador das indagacdes, este trabalho buscou compreender como as
classes populares se relacionam com o gosto legitimo, ou seja, compreender
como esses individuos se apropriam daquilo que é imposto como cultura valida
pela elite. A partir de uma abordagem interpretativista e da combinacédo de
multiplas técnicas qualitativas de coleta de dados através de entrevistas em
profundidade, observacdo participante, entrevista com imagens e design
thinking, buscou-se a resposta ao objetivo do trabalho. Pode-se verificar que os
jovens das classes populares sdo bastante heterogéneos em relagcdo aos seus
gostos. Assim, a partir da heterogeneidade e das semelhancas, eles
estabelecem pontes ou muros com os demais. No campo foi possivel perceber
gue os adolescentes se subdividem em trés grupos de praticas de consumo: 0S
locais, os globais e os outliers. Cada um desses grupos possui produtos culturais
gue os caracterizam. Além disso, a cultura consumida pelas classes populares é
aquela que esta de facil acesso, ou seja, a cultura de massa. Devido a
heterogeneidade dos individuos das classes populares e singularidades em
relacdo ao consumo de produtos culturais, o governo deve levar em conta as
caracteristicas dos cidaddos das classes populares para que a promocdo de
politicas publicas associada ao consumo cultural tenha o efeito desejado de

diminuicdo das desigualdades.

Palavras-chave: Cultura e Consumo. Capital Cultural. Gosto Legitimo. Produtos
Culturais.



ABSTRACT

At the end of the year 2013 goes into effect in Brazil the “culture voucher”
law, which guarantees a monthly benefit for workers earning less than five
minimum wages. This voucher is initially destined to people in popular classes,
assuming that they do not actively participate in cultural events. Thus, taking the
theory of Bourdieu (1979) as the basis and the law as the motivator of questions,
this study sought to understand how the popular classes relate to the legitimate
taste, i.e. to comprehend how these people accept what is imposed as genuine
culture by the elite. From an interpretive approach and a combination of multiple
qualitative techniques to collect data through in-depth interviews, as well as a
participant observation and interviews with images and design thinking, we
sought to answer the study's objective. It is possible to observe that young
people from lower classes are quite heterogeneous in their tastes. Thus, from the
heterogeneity and the similarities they establish bridges or walls with others. In
the field it was revealed that teenagers are subdivided into three groups of
consumption practices: local, global and outliers. Each of these groups has
cultural products which characterize them. Moreover, the culture consumed by
the popular classes is one that is easily accessible, i.e. mass culture. Due to the
heterogeneity of individuals in this class and the singularities of cultural products
consumption, the government should take into account the characteristics of the
popular classes’ citizens so the promotion of public policies associated to the

cultural consumption has the intended effect in the decrease of inequalities.

Keywords: Culture and Consumption. Cultural Capital. Legitimate taste. Cultural

products.
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1 INTRODUCAO

Eu desconfiava:

todas as historias em quadrinho s&o iguais.

Todos os filmes norte-americanos séo iguais.

Todos os filmes de todos os paises sao iguais.

Todos os best-sellers séo iguais.

Todos 0s campeonatos hacionais e internacionais de futebol sdo
iguais.

Todos os partidos politicos sdo iguais.

Todas as mulheres que andam na moda séo iguais.

Todos o0s sonetos, gazéis, virelais, sextinas e rondds séo iguais
e todos, todos os poemas em verso livre sdo enfadonhamente
iguais.

Todas as guerras do mundo sao iguais.

Todas as fomes séo iguais.

Todos os amores, iguais.

Iguais todos os rompimentos.

A morte é igualissima.

Todas as criagdes da natureza sao iguais.

Todas as ac0es, cruéis, piedosas ou indiferentes, sdo iguais.
Contudo, o homem néo ¢ igual a nenhum outro homem, bicho ou
coisa.

Ninguém é igual a ninguém.

Todo o ser humano € um estranho

impar.

(Carlos Drummond de Andrade, in 'A Paixdo Medida').

Seria surpreendente pensar que 87% dos brasileiros nédo frequentam o
cinema, 92% nunca foram a um museu, 90% dos municipios brasileiros néo
possuem uma sala de cinema, e 78% da populacdo brasileira nunca assistiu a
um espetaculo de danca? Apesar de surpreendente, essa € a realidade brasileira
constatada por pesquisa realizada pelo Ibope no ano de 2008. (IBOPE, 2008).

Assim, para mudar essa realidade, no final do ano de 2012, o governo
brasileiro, ancorado pelo Ministério da Cultura, lanca a lei numero 12.761, que
garante um beneficio aos trabalhadores que recebem mensalmente até cinco
salarios minimos. Essa lei garante um vale cultura para esses trabalhadores,
sendo que, para tanto, a empresa em que ele trabalha deve se cadastrar no
projeto através do site do Ministério da Cultura. O Vale Cultura surge aos moldes
do vale transporte e do tiquete refeicdo, cujo valor de 50 reais € depositado
mensalmente aos trabalhadores em um cartdo magnético sendo que, caso nao
seja utilizado, o valor pode ser acumulado para o més seguinte. Inicialmente
trabalhadores que ganham até cinco salarios minimos podem ser cadastrados no

programa pelas empresas sendo que, em seguida, o beneficio sera estendido
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aos trabalhadores com salario mensal superior a cinco salarios minimos.
(BRASIL, 2014).

O vale pode ser utilizado para a aquisicdo de: ingressos, artesanato,
cinema, cursos de artes, circo, danca, masica, teatro, literatura, CDs e DVDs,
escultura, equipamentos de artes visuais, instrumentos musicais, exposi¢coes de
arte, festas populares, fotografias, quadros, gravuras, livros, partituras, jornais e
revistas. O beneficio entrou em vigor no final do ano de 2012, sendo que as
empresas iniciaram o cadastramento de seus funcionarios em outubro do ano
seguinte. As empresas se beneficiam através da isencdo de encargos sociais e
trabalhistas, além da possibilidade de deducdo de imposto de renda. (BRASIL,
2014).

A proposta do governo é possibilitar o consumo cultural para individuos
gue ndo tenham acesso, por diversos fatores, sobretudo monetéarios, a produtos
culturais. Assim, em especial, os cidadaos das classes populares podem ter
acesso aos produtos culturais das seis areas estipuladas em lei pelo governo,
sdo elas: artes visuais, artes cénicas, audiovisual, literatura, humanidades e
informacgao, musica e patrimonio cultural.

O ponto crucial para as indagacOes estabelecidas, discutidas e
analisadas neste trabalho ocorre a partir da criacdo do vale cultura para os
trabalhadores das classes populares. O vale cultura surge com o intuito de
diminuir as desigualdades ja que da acesso ao consumo cultural de produtos que
pouco foram consumidos por essa parcela da populagdo. Ainda se sabe pouco
sobre a aceitagcao e a utilizacao deste, pois ele passou a vigorar no final do ano
de 2013. Assim, neste trabalho, buscou-se entender o que os consumidores das
classes populares consideram cultura e se isso esta alinhado a proposta de vale
cultura do Governo Federal.

De maneira complementar, o crescimento do poder de consumo das
classes populares no Brasil € um fenbmeno relativamente recente. (BARROS;
ROCHA, 2007; ROCHA; SILVA, 2008). Até pouco tempo, tais classes eram
praticamente invisiveis aos radares de muitas empresas, as quais raramente
incluiam representantes da populagdo mais pobre em suas definicbes
estratégicas para o desenvolvimento de novos produtos. Assim, ndo parecia
justificavel o investimento em se conhecer mais sobre um segmento com tao

limitadas condicbes de compra, o que fez com que as classes mais populares
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ficassem esquecidas por muitos anos no mercado de pesquisas de consumo.
Entretanto, com o fim da inflacdo e das flutuacdes econdmicas no cenario
brasileiro, essa situacao passa a ser modificada. (ROCHA; SILVA, 2008).

Além disso, apesar de o governo fomentar o desenvolvimento de
programas e leis que auxiliem a populacdo das classes populares, pouco se
sabe sobre os individuos das classes populares e de que forma se comportam
em relacdo ao consumo cultural, ja que sua ascensdo no mercado de consumo &
recente.

Complementarmente, o Vale Cultura busca fomentar o consumo de
produtos culturais no Brasil, por isso o governo deve conhecer esse consumidor
e sua maneira de se comportar em relacdo ao consumo. Desse modo, tal € o
foco deste trabalho: compreender o que as classes populares consomem de
produtos culturais verificando a efetividade da proposta dada para o governo a
um problema latente na sociedade brasileira.

Ao se refletir sobre o que a cultura representa na sociedade atual e quais
serao as contribuicdes do Vale Cultura, ndo se pode esquecer que 0 acesso aos
produtos culturais no Brasil, até entdo, encontrava-se restrito a sociedade
moderna burguesa. Além disso, as politicas publicas ndo conseguem resolver
todos os problemas sociais e especialmente estabelecer a inclusado social, uma
vez que muitas vezes elas apenas camuflam problemas enraizados na cultura
brasileira. Desse modo, o discurso de que a maioria das pessoas nao tem cultura
permanece na sociedade, sendo que esse é proveniente da sociedade elitizada.
Para resolver essa situagdo ou desenvolver qualquer politica de cunho social,
essa mesma elite precisa se envolver na criacdo de leis e projetos para o
favorecimento da populacdo de baixa renda. (VITORIANO; SALVATI, 2010).
Partindo dessa perspectiva, como é possivel pensar em uma politica publica de
inclusdo para as classes populares a partir de uma perspectiva da elite sobre o

consumo cultural? Sera que o discurso de igualdade se perde aqui?

1.1 DELIMITACAO DO TEMA E PROBLEMA DE PESQUISA

O entendimento de como as pessoas consomem (independentemente do
poder aquisitivo) é peca-chave para compreender como a sociedade moderna se

articula. Sabe-se que o mercado, seja qual for, ndo é apenas um espaco de troca



18

de mercadorias, mas um local onde se processam interacbes sociais e
simbdlicas. (ARNOULD; THOMPSON, 2005). Desse modo, o0 consumo implica
uma ordem de significados e de posi¢cdes sociais, tanto que consumir certos
bens diz algo sobre quem os consome. Somado a isso, 0 consumo € capaz de
reunir as pessoas ou distingui-las através dos significados dos bens. (SILVA;
ARAUJO; SOUZA, 2007).

Sabendo que analisar a maneira com 0s consumidores consomem ¢
essencial para entender de que maneira os individuos vivem e se organizam em
sociedade, na esfera cultural, a qual este trabalho esta ancorado, a identificacao
de quais os produtos culturais consumidos pelas classes populares e o motivo da
escolha de consumo de alguns deles situa o individuo na esfera do consumo e
ordena significados a partir deste.

Nessa linha, de acordo com Canclini e Niebla (1992), os produtos
culturais expressam valores, atitudes, ideias e criatividade artistica oferecendo
entretenimento e informacéo sobre o passado, presente ou futuro. Eles podem
ter uma origem popular, como é o caso do artesanato; uma origem massiva,
através de jornais e musica popular; ou ainda, circular entre um publico mais
limitado, com pinturas, poesias e musica erudita. A diferenca entre o produto e o
bem cultural € que o bem possui um valor inestimavel, ndo podendo ser trocado
por moeda. Todavia, alguns bens da humanidade passam a ser tratados como
produtos culturais ao longo do tempo. (CANCLINI; NIEBLA, 1992).

De maneira complementar, de acordo com Bourdieu (1979), quando se
tem em perspectiva a relacdo com produtos ou atividades culturais, logo se
estabelecem dois grupos distintos na sociedade: um deles impde o que deve ser
consumido como cultura estabelecendo um gosto legitimo; o outro sofre
dominacao dessa elite que dita 0 gosto legitimo. Gosto legitimo esta relacionado
a dois grupos distintos em que um deles impde o que é legitimo como cultura
para toda sociedade. O grupo dominante imp&e o que deve ser consumido como
cultura e deve receber valor. A apropriacdo demonstra a maneira com que 0S
consumidores se apoderam dos objetos e das instituicbes para si, através de
suas propriedades simbdlicas, sendo que esse conceito remete a capacidade
que os diferentes grupos possuem na legitimacdo do consumo. Desse modo, 0s

produtos recebem seu valor social a partir do uso que € feito deles, assim a
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quantidade de capital determina a legitimagcdo do consumo. Portanto, o gosto de
uma classe dominante determina qual serd o gosto legitimo de um campo.

O campo, de acordo com Bourdieu e Wacquant (1992), € um espaco
onde ocorrem lutas entre os agentes de acordo com o espago que ocupam, 0S
quais competem pela imposi¢cao do capital que atribui poder e garante acesso a
lucros especificos oriundos desse espaco. JA4 o capital pelo qual os agentes
competem, definido por Bourdieu, tem origem no conceito marxista e diz respeito
aos recursos e o poder que se manifestam no campo a partir das atividades
sociais, ndo se limitando apenas a acumulo de bens e riquezas econémicas.
(BOURDIEU; WACQUANT, 1992).

Nessa perspectiva, para Bourdieu (1983), o ser humano possui quatro
tipos de capitais, eles sdo: o capital econémico®, o capital social?, o capital
simbélico® e o capital cultural. O capital cultural € um dos principais conceitos
que alicercam este trabalho. De acordo com Bourdieu, esse capital € proveniente
da familia e da escola, assim a distincao é construida nesses dois espacos pelos
individuos das elites. Nesse contexto, o capital cultural adquirido na casa e na
escola servem como instrumento de distingdo entre as classes sociais.

Esse debate remete ao contraponto evidenciado nas obras de Bourdieu
(1996; 1979), que apresenta uma divisdo na esfera social entre dominadores e
dominados, sendo os primeiros, aqueles que detém um tipo elevado de capital
cultural. J& os dominados devem consumir o capital cultural imposto pela elite
dominante por definirem este como de valor superior. Nesse contexto, o capital

cultural torna-se arma de dominacao:

Se o0 mundo social, com suas divisdes, é algo que 0s agentes
sociais tem a fazer, a construir, individual e sobretudo
coletivamente, na cooperacdo e no conflito, resta que estas

Capital Econbmico diz respeito aos diferentes fatores de producéo e do conjunto de bens
econdmicos sendo acumulado, reproduzido e ampliado por meio de estratégias de
investimentos sejam elas econbmicas, culturais ou sociais que possibilitam estabelecer
vinculos economicamente Gteis ao individuo.

Capital Social neste conceito sustentado por Bourdieu se destacam trés aspectos, séo eles:
os elementos constitutivos, os beneficios obtidos pelos individuos mediante a participacao
em grupos ou redes sociais e as formas de se reproduzir o capital social. Sendo assim, o
capital cultural é constituido das redes de relagdes sociais que possibilitam o acesso a
recursos de um determinado grupo e a quantidade e qualidade de recursos deste grupo.
Capital Simbélico é uma medida de prestigio ou carisma que um individuo ou instituicdo
possui em um determinado campo sendo que a obtencdo deste capital possibilita uma
posicao proeminente frente a um campo sendo que que esta é reforcada pelos signos
distintos que reafirmam este capital.
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construcdes ndo se dao no vazio social [...] a posicdo ocupada no

espaco social, isto é, na estrutura de distribuicdo de diferentes
tipos de capital, que também sdo aras, comanda as
representacdes desse espaco e as tomadas de posicdo nas lutas
para conserva-lo ou transforma-lo. (BOURDIEU, 1996, p. 27).

De maneira complementar, as classes dominantes sao portadoras do que
é dito “consumo legitimo”, ja& que estes possuem o capital cultural que é
necessario para que se possa classificar os bens em um campo e, além disso,
esses individuos estdo distantes das limitacbes de necessidade. Assim, as
classes mais baixas apenas imitariam a forma legitima de consumir imposta pela
elite dominante e reguladora. (HOLT, 1998). Além disso, a partir da auséncia de
alguns aspectos, entre eles, segundo Bourdieu (1979), a nobreza cultural,
relacionada aos titulos discernidos pela escola e o capital herdado pela origem
social da familia, alguns embates acontecem no campo. Estes sdo pretextos
para a luta de classes desde o século XVII, que separa dois grupos distintos em
gue um deles impde o que é legitimo como cultura para toda a sociedade.

Assim, sdo estabelecidos dois grupos distintos na sociedade: um deles
impde o que deve ser consumido como cultura, estabelecendo um gosto
legitimo; e o outro sofre dominacdo dessa elite, que dita o gosto legitimo. A
apropriacdo demonstra a maneira como 0s agentes se apoderam dos objetos e
das instituicbes para si, através de suas propriedades simbdlicas, sendo que
esse conceito remete a capacidade que os diferentes grupos possuem nha
legitimacdo do consumo. Desse modo, os produtos recebem seu valor social a
partir do uso que é feito deles, assim a quantidade de capital determina a
legitimagdo do consumo. Portanto, o gosto de uma classe dominante determina
qual serd o gosto legitimo de um campo. (BOURDIEU, 1979).

A casa e a rua possuem um grande papel na constru¢cdo do gosto e do
capital cultural dos individuos (DAMATTA, 1991), sendo que, além desses dois
espacgos, a escola também desempenha um papel fundamental para essa
construcdo do individuo. (BOURDIEU, 1993). A casa e a rua sao utilizados por
DaMatta (1991) como grandes metaforas para a compreensdo de
comportamentos e das relacdes estabelecidas na sociedade brasileira, sendo
assim, ndo sdo apenas espacos fisicos, mas esferas de acdo social e grandes
entidades morais. Na casa, na rua e na escola, os valores e as ideias séo

formados, sendo que o a maneira de atuar em cada um desses espacos €
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distinta. Na casa, ha a unido da familia, e os valores compartilhados entre o0s
membros; na rua acontecem as lutas, sendo que o individuo é apenas mais um
em meio a multiddo; e na escola ocorre uma construcao fortemente ideoldgica
junto aos alunos, moldando-os de acordo com o que é legitimo perante a
sociedade. (BOURDIEU, 1993; DAMATTA, 1991). Esses trés espacos sociais
serdo desbravados no campo de pesquisa devido a sua importancia na
construcao do gosto e do capital cultural dos individuos.

Desse modo, a partir da criacdo da lei, da divisdo da sociedade entre
dominadores e dominados e da presente imposicdo de um gosto legitimo pela
elite, surge o questionamento central do trabalho: quais os produtos culturais
consumidos pelas classes populares e de que forma esses individuos assimilam

0 gosto legitimo?

1.2 OBJETIVOS

A partir do tema amplo Cultura de Consumo e atual interesse em
entender as classes populares, proponho o objetivo geral e os objetivos

especificos deste trabalho.

1.2.1 Objetivo Geral

Desse modo, o objetivo deste trabalho é:

a) analisar de que maneira as classes populares se apropriam do gosto
legitimo e, a partir da identificacdo das praticas de consumo dos

individuos, como constroem o capital cultural.

1.2.2 Objetivos Especificos

Ja os objetivos especificos sao:

a) identificar quais os produtos culturais consumidos pelas classes
populares;

b) verificar de que forma os espacos da casa, rua e escola se articulam
para a construcéo do capital cultural;
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c) averiguar quais sdo as fontes do individuo para a construcdo do seu
capital cultural em cada um dos espagos sociais: casa, rua e escola;
d) identificar o que € e como é assimilado o legitimo e nao legitimo

pelas classes populares.

Para responder os objetivos, a coleta de dados foi dividida em trés
espacos sociais: a casa, a rua e a escola. O local de entrada para o campo de
pesquisa ocorreu no ambiente da escola onde de buscou o entendimento de o
que € cultura para as classes populares tendo como pressuposto o fato de que a
sociedade estd moldada para o consumo de um gosto legitimo. Assim, também
buscando entender de que maneira estes se relacionam com esse gosto, as
familias foram selecionadas a partir do critério de que poderiam ser

contempladas pelo programa, ou seja, com renda de até cinco salarios minimos.

1.3 JUSTIFICATIVA

A partir da perspectiva de que cultura e consumo sao indissociaveis
(McCRACKEN, 2003) e de que uma das mais elucidativas formas de se entender
uma cultura é por meio das praticas de consumo (ARNOULD; THOMPSON,
2005), vérios pesquisadores voltaram-se ao estudo desse segmento social
(classes populares), por muito tempo esquecidos na pesquisa do consumidor.
Nos ultimos anos, autores brasileiros buscaram a compreensao do significado do
consumo para as classes populares (BARROS; ROCHA, 2007; CASTILHOS,
2007); de que forma se d& a sociabilidade no ambiente online (BARROS, 2009);
0 processo de compra e o significado do crédito (MATTOSO; ROCHA, 2005); e
as necessidades, desejos e vontades desses individuos em relagdo ao consumo.
(BARBOSA; HORMEYLL; MOTTA, 2009).

No entanto, apesar de os exemplos ora mencionados representarem
importantes contribuicdes para se entender as caracteristicas do consumo nas
classes populares, ha pelo menos um tema que ainda parece ter recebido
poucos esforcos de pesquisa: o consumo de cultura. O entendimento de como os
individuos das classes populares consomem culturalmente possibilita o
entendimento do espaco social em que estdo situados assim como as relacdes
gue se estabelecem nesse local. Assim, a relevancia deste estudo esta atrelada

nado somente a promocado eficaz da lei do Vale Cultura, mas também ao
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entendimento de uma camada social que precisa ser melhor compreendida para
que as aclOes realizadas por governo e empresas tenham o efeito desejado.

Nessa perspectiva, este trabalho busca contribuir com a construcdo das
politicas publicas para as classes populares especialmente no que diz respeito
ao consumo de cultura. Com o langamento da lei do “vale cultura”, é necessario
que o governo e a populagcdo possuam uma visdo Unica do universo da cultura
para os individuos das classes populares, para que essa regulamentacdo possa
alcancar o efeito desejado. Desse modo, a indagacdo do trabalho vai ao
encontro do contexto politico atual e dialoga com a promocéo eficaz de politicas
publicas para as classes populares.

Ademais, na tentativa de contribuicdo académica, este trabalho
complementa o debate realizado no trabalho de Holt (1998), que tem por intuito
entender, no contexto americano, se de fato o capital cultural estrutura o
consumo. Neste sdo entendidas as relagdes de consumo percebendo que esse é
um importante mecanismo de manutencdo das classes sociais. No presente
trabalho, buscou-se o entendimento da maneira com que 0 gosto legitimo é
aceito pelas classes populares a partir do capital cultural construido nos trés
espagos sociais: casa, rua e escola. O assunto da baixa renda também se
mostra bastante recorrente, o que pode ser evidenciado pela proposta de
pesquisa lancada pela Marketing Theory de 2013 que tem por tema: mercados e
marketing para a base da piramide.

Essa monografia apresenta pertinéncia para o ambito académico por se
tratar de um tema que possui um conhecimento a ser explorado no que diz
respeito ao entendimento do que é cultura para as classes populares. Essa
classe emergiu nos ultimos anos para o mercado de consumo, portanto, o
interesse pela mesma e os estudos sobre ela estdo sendo construidos aos
poucos, assim, este trabalho aborda um novo enfoque a respeito do

entendimento desse publico.
1.4 ESTRUTURA DA DISSERTACAO

A perspectiva de como esta dissertacdo esta estruturada pode ser
visualizada pelo esquema da Figura 1. S&o cinco capitulos, sendo eles:

Introducéo, Referencial Tedrico, Método, Resultados e Consideracfes Finais. No
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capitulo 1, introducédo, sendo este o presente capitulo, foi abordado o motivo da
escolha do tema, quais os objetivos do trabalho, qual a relevancia do tema
escolhido e definicbes pertinentes ao assunto a ser estudado. No segundo
capitulo, € desenvolvido o referencial tedrico no qual o embasamento tedrico do
trabalho é construido a partir de teses, artigos e livros publicados a respeito dos
pilares de interesse que sdo: Cultura, Cultura de Consumo e Classes Populares.
No capitulo trés, o método do trabalho é apresentado, dando luz aos
procedimentos que serdo utilizados na ida para o campo de estudo e justificativa
para o uso destes. No quarto capitulo, sdo discutidos os resultados encontrados
no campo de pesquisa em relacdo aos objetivos. No dultimo capitulo, as

consideracdes finais sdo desdobradas.



25

Figura 1 - Estrutura da Dissertagéo

Cap. 3: Método

I—I—I

Cap 3.1: Natureza da Cap 3.2: Unidade de Cap 3.3: Procedimentos
Pesquisa Anélise de Coleta de Dados

3.3.1 Pesquisa 3.3.2 Observagao 3.3.3 Entrevista 3.3.4 Design
Documental Participante em Profundidade Thinking

Fonte: Elaborado pela autora.

Por fim, refletindo sobre as palavras entrelacadas em poesia do célebre
Carlos Drummond de Andrade, que sdo apresentadas no inicio deste capitulo,
em que remete a uma reflexdo de que tudo em nossa volta segue um mesmo
proposito e assim, as coisas se tornam iguais. As palavras do escritor ajudam a
fomentar os questionamentos que este trabalho elucida, sendo estes: sera que
somos iguais ou desiguais? Serd que a busca pela igualdade acentua a
desigualdade? O quao homogéneo nos tornamos em relacdo a uma imposicao
de cultura dominante? Sera que somos todos moldados para uma linearidade de
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expressao cultural, e se somos, essa imposi¢ao ganha for¢a de fato ou ainda h&
espaco para a expressao de um coletivo, ou seja, da baixa renda? Pensando que
a sociedade impde o gosto da elite como uma cultura valida e como digna de
apreciacdo, quem disse que a musica classica é melhor do que o funk carioca,
ou seja, mais legitimo de apreciacdo? De que maneira as classes populares
recebem isso e de que forma essa imposicdo molda as escolhas de consumo
cultural? Serd que estes seguem uma imposicdo dominante do gosto legitimo,
assim se tornando iguais a todos ou eles se diferenciam das classes altas
através de uma propria classificacdo do que é legitimo?

Ap6s esses guestionamentos, a seguir sera apresentado o segundo
capitulo desta dissertacdo, que abordara o referencial tedrico deste trabalho. O
capitulo foi dividido em trés grandes blocos, conforme mencionado anteriormente
e dois subcapitulos inseridos no contexto da Cultura de Consumo. Esse
referencial sera o alicerce do trabalho e criard insights para a ida ao campo,
além disso, sera verificado se as conclusdes de outros pesquisadores e tedricos
se aplicam a realidade estudada, sempre tendo em mente que cada trabalho é
desenvolvido em um contexto Unico, assim os resultados se aplicam a realidade

estudada, n&o tendo por objetivo a generalizagao.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo, serda abordado o referencial tedrico que dara
embasamento para o trabalho e para a pesquisa de campo. Serao dissertados
aspectos relativos a cultura de consumo, que € o grande pilar deste trabalho.
Também serdo apresentados subcapitulos com os seguintes assuntos: conceito
de cultura, capital cultural e cultura como produto. Por fim, o capitulo sobre as

classes populares, publico-alvo deste trabalho.

2.1 CONCEITO DE CULTURA

Para prosseguir na construcao dos alicerces que trardo embasamento ao
trabalho, em especial a pesquisa de campo, € necessério que se faca a definicao
do conceito de cultura que sera utilizado neste trabalho. Essa definicdo é
importante, pois na literatura € possivel encontrar varias classificacées sobre o
que é cultura. Assim, aqui, apresento vérias definices do conceito cultura e, por
fim, defino qual a destes eu utilizo neste trabalho.

De acordo com Larraia (2002), a antropologia tem buscado reconstruir o
conceito de cultura, jA que existem inumeras definicbes de diversos autores.
Essa unicidade e definicdo se faz necessario para que aja uma unicidade nos
trabalhos. Entretanto, todos concordam que:

Culturas s8o sistemas (de padroes de comportamento
socialmente transmitidos) que servem para adaptar as
comunidades humanas aos seus embasamentos biolégicos. Esse
modo de vida das comunidades inclui tecnologias e modos de
organizagcdo econbmica, padroes de estabelecimento, de
agrupamento social e organizagdo politica, crencas e praticas
religiosas, e assim por diante. (LARRAIA, 2002).

Além do mais, para Arnould e Thompson (2005), o consumidor € um ator
social que participa de diversos mundos culturais possuindo uma identidade e
um valor especifico em cada um deles. Assim, a Teoria da Cultura de Consumo
vai de encontro ao estudo cultural ja que visa entender as a¢des dinamicas dos
consumidores no mercado buscando compreender o significado cultural dessas
praticas.

Arnould e Thompson (2005, p. 869) definem:
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A cultura do consumidor denota um agrupamento social no qual
as relacdes entre os recursos sociais e culturais, e entre formas
significativas de viver e os recursos simbélicos e materiais aos
guais essas formas dependem, sdo mediados pelo mercado.

Os bens de consumo possuem um papel que vai além do seu carater
utilitario e valor de mercado. Estes possuem a capacidade de comunicar e
carregar significados culturais. (DOUGLAS; ISHERWOOD, 2006; SAHLINS,
1979). O consumo desses bens consolida e deixa visivel um conjunto de valores,
julgamentos e processos que rotulam pessoas e eventos. Assim, 0s bens séo
neutros, entretanto, no contexto social podem ser utilizados para unir ou separar
as pessoas. (DOUGLAS; ISHERWOOD, 2006).

Analisando a globalizacdo mundial e seu consequente efeito na cultura,
Canclini (2006) e Ortiz (1994) avaliam esse novo cenario onde a cultura transita
em um ambiente sem fronteiras. Para Canclini (2006), a cultura é definida como
um processo multinacional, uma articulacao flexivel de partes, um montante de
partes que qualquer cidaddo, de qualquer pais, religido ou ideologia pode ler e
utilizar. Nesse ponto de vista, todo o mundo esta aqui e é dificil saber o que néo
pertence a esse local, ou seja, o que foi apropriado de outras cultura. Assim, a
cultura globalizada hoje circula em um ambiente sem fronteiras.

Somado as ideias de Canclini (2006) e Ortiz (1994) comenta que o
mundo se modificou, uma vez que vivemos em uma sociedade global, em que os
processos globais transcendem nacodes, classes e grupos. A mundializacdo da
cultura € percebida no cotidiano através de elementos invisiveis que estéo
proximos de nds, ou seja: na alimentacdo, nos filmes, vestuario, aparelhos
eletronicos, etc.

O mundo é composto de uma ampla diversidade de culturas, assim falar
de maneira genérica faria com que a discussdo ficasse muito ampla podendo
assim, por vezes, se perder nesse emaranhado. Para tanto, privilegiei falar neste
trabalho sobre aspectos referentes a sociedade de consumo, ja que, de acordo
com Ortiz (1994), a cultura de consumo apresenta destaque no processo de
globalizagdo de uma sociedade.

Neste trabalho, adoto o conceito de cultura de Arnould e Thompson
(2005), que veem o consumidor como um ator social participante de varios

mundos, possuindo uma identidade em cada um deles. A definicdo Douglas e
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Isherwood (2006) do valor que os bens possuem em um mercado altamente
simbdlico também é pertinente ao enquadramento tedrico deste trabalho.

A partir da definicdo do conceito de cultura utilizado neste trabalho, no
proximo subcapitulo sera dissertado sobre a corrente tedrica da cultura e
consumo que delimita uma maneira de entender a cultura dos individuos a partir
do consumo. Essa lente tedrica sera utilizada para entender o consumo cultural
das classes populares neste trabalho. Assim, a partir da definicdo de cultura, o
embasamento tedrico é seguido pela delimitacdo de qual sera o olhar sobre a
cultura, ou seja, qual a lente tedrica utilizada para entender a cultura das classes

populares.

2.2 CULTURA E CONSUMO

Na década de 1980, houve uma extensdo da abordagem predominante
da literatura internacional sobre pesquisa do consumidor, que até entédo era visto
apenas como um tomador de decisdo. (ADDIS; HOLBROOK, 2001). Uma das
novas abordagens diz respeito a experiéncia de consumo, sendo caracterizada
como fantasias, sentimentos e diversdo associada ao ato. (HOLBROOK;
HIRSCHMAN, 1982; ACHROL; KOTLER, 2011). A partir dessa perspectiva,
podem ser incorporadas novas variaveis na pesquisa do consumidor como o
significado simbdlico do consumo, o papel do consumo além do ato de comprar e
a busca por prazer pelo consumidor. Passa a se levar em conta também que os
consumidores utilizam produtos e servicos para demonstrar sua propria
identidade, definir seu espaco ou posi¢cao social e declarar pertencimento a um
grupo. (DOUGLAS; ISHERWOOD, 2006; SLATER, 2002; McCRACKEN, 2003;
ARNOULD; THOMPSON, 2005).

No Brasil, as novas perspectivas comecam a ser percebidas nos ultimos
anos com alguns trabalhos ja publicados. (CASOTTI, 2004; ROSSI; HOR-
MEYLL, 2001; CERCHIARO; SAUERBRONN; AYROSA, 2004; FARIA, 2004,
MELLO, 2006; ROCHA; ROCHA, 2007; PINTO; SANTOS, 2008; CASTILHOS,
2007). Complementar a essa questdo, pouco foi estudado a respeito de aspectos
simbdlicos, culturais e ideoldgicos, ou seja, a cultura de consumo, que possibilita
ter uma maior compreensdo do ato do consumo e o0s sujeitos. (BARBOSA,
2004).
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Nos primordios da construcdo dessa nova maneira de se entender a
cultura, e o consumo como construtor de uma sociedade de consumo, estao:
Veblen (1980), Lévi-Strauss (1974), Mauss (1970), Sahlins (1979), Douglas e
Isherwood (1979), Levy (1981), Holbrook e Hirschman (1982), Bourdieu (1986),
McCracken (2003), Belk (1988) e Miller (1995).

Veblen (1980) foi um economicista que apresenta em seu livro “A Teoria
da Classe Ociosa”, o retrato de uma classe elitizada que vive no 6cio e consome
de maneira conspicua, ou seja, ostentatoria. JA nos extratos mais baixos da
sociedade, esta a classe trabalhadora que deve se conter em possuir um
consumo vicario, neste o individuo tem por ambicdo possuir aquilo que a elite
consome. No cenério em que Veblen (1980) viveu e construiu a sua teoria, ja era
possivel perceber a emulacdo das pessoas, ou seja, o desejo de parecer algo
gue ndo é, o que se evidencia a partir do consumo. Nesse periodo, inicia-se,
com a obra de Veblen, a discussdo sobre o consumo nas ciéncias sociais, assim
como o debate sobre classes sociais e status. De acordo com esse autor, a
medida que as pessoas iniciaram uma interacdo no meio urbano, as linhas que
definem e delimitam as classes sociais se tornaram vagas. Assim, 0 consumo
aparece como um meio pelo qual as camadas superiores se diferenciariam das
inferiores.

Nesse contexto, para Simmel (1904) existem duas légicas que guiam a
busca por status entre as classes sociais: a logica da imitacdo e a logica da
diferenciacdo. Desse modo, 0S grupos sociais buscariam status adotando as
roupas dos grupos imediatamente superiores, estes acabariam por adotar uma
outra moda para se diferenciar. O consumo €é visto como o prisma da distingdo
social, e os bens possuem seu significado e variam na escala social. Assim,
podem existir diferencas sutis que transmitem as nuances de uma determina
classe social.

Aberta a discussdo sobre o consumo e maneira deste construir a
sociedade, Mauss (1970), em uma de suas principais obras “O ensaio sobre a
dadiva”, fala sobre a troca de reciprocidade como fundamento da vida social.
Para ele, o corpo é algo no dominio da cultura ja que as técnicas corporais sao
atos tradicionais e eficazes que combinam elementos bioldgicos, psicologicos e

socioculturais, sem que o0s agentes tenham consciéncia. Este também comenta
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qgue a cultura é um sistema simbdlico construido de maneira coletiva. Um dos

principais seguidores de Mauss foi Lévi-Strauss (1974), o qual comenta que:

Toda cultura pode ser considerada como um conjunto de
sistemas simbodlicos em cuja linha de frente colocam-se a
linguagem, as regras matrimoniais, as relagcdes econbmicas, a
arte, a ciéncia e a religido. Todos estes sistemas visam exprimir
certos aspectos da realidade fisica e da realidade social e, mais
ainda, as relacdes que estas realidades mantém entre si e que 0s
préprios sistemas simbélicos mantém uns com os outros. (LEVI-
STRAUSS, 1974, p. 9).

De maneira complementar, para Sahlins (1988), a cultura estd em
constante transformagao, assim: “As culturas s&o como os rios: ndo se pode
mergulhar duas vezes no mesmo lugar pois estdo sempre mudando”. Ele ainda
expande a interpretacdo de Marx sobre alguns aspectos como a dominacao que
pode ser realizada pelas ciéncias sociais no ambito académico. Assume uma
perspectiva de interpretagdo da cultura a partir do lado do local, ou seja, do pais
“colonizado”. Sahlins (1988, p. 59) comenta sobre a Iégica do capitalismo que é
submetida a “Bens, meios de controle do trabalho e conceitos de status locais”.

Os bens e seu papel sdo definidos por Douglas e Isherwood (1979), em
seu livro sobre o “Mundo dos Bens”, ela retrata o papel dos bens na sociedade
tendo estes como funcao a estruturacdo das relacfes sociais essenciais para a
construcao de significados aos individuos. Ainda afirma que “Bens sdo como fios
de um véu que disfarcam as relagdes sociais que cobrem” (DOUGLAS;
ISHERWOOD, 1979, p. 275), assim, estes camuflam e constroem a identidade
dos individuos que passam a ser aquilo que consomem.

Sidney Levy (1981) assim como Douglas e Isherwood (1979), comenta
gue os produtos comprados pelas pessoas possuem valores pessoais e sociais,
além de sua funcdo. Esse simbolismo pode aparecer de maneira implicita ou
explicita nas relagcbes com os demais individuos. Cada individuo quer reforcar e
reafirmar sua autoimagem a partir das escolhas de consumo.

Holbrook e Hirschman (1982), assim como Levy, estudaram aspectos
relativos ao simbolismo associado ao processo de compra. Estes simbolos, por
sua vez, visam preencher uma lacuna que existe no individuo. Os mesmos
autores também iniciam estudos sobre a nostalgia no consumo, demonstrando

qgue, no comportamento de compra do individuo, ha mais do que uma escolha



32

racional ou uma motivacdo irracional. As respostas sdo diversas e pouco
previsiveis ao se avaliar as pessoas e as ligacdes emocionais estabelecidas com
objetos e eventos.

Bourdieu (1987b) traz o conceito de capital cultural para analisar as
situacbes de classe na sociedade. A obra €, em grande parte, destinada a
descricdo da cultura no sentido amplo de estilos, gostos, valores e estruturas
psicologicas que elucidam as condicdes de vida de cada classe, servem para
moldar e distinguir a burguesia tradicional, a pequena burguesia e a classe
trabalhadora. Assim, o capital cultural € mais do que uma subcultura de classe, é
um recurso de poder e dominacao.

McCracken (2007) afirma que, na sociedade de consumo, o significado
cultural se move para diversos pontos. Na maioria dos casos, para 0 mundo que
€ culturalmente construido, em seguida para os bens e por fim para o
consumidor. Esse movimento, por sua vez, é impulsionado por diversos
instrumentos como a publicidade, a moda e os rituais de consumo. A

movimentacao dos significados € ilustrada pela figura abaixo:

Figura 2 - Movimentacdo do Significado

Mundo culturalmente constituido

| |
Publicidade / Sistema Sistema

de moda de moda
4
Bens de consumo
| | | |
Ritual Ritual Ritual de Ritual de
de posse de troca cuidados pessoais desapropriagdo
+ + + -

Consumidor individual

Legenda: Localizacdo de significado
——» Instrumento de transferéncia de significado

Fonte: McCracken (2007).

Belk (1988) foi o precursor do que foi denominado “Consumer Behavior
Odyssey”, este convidou alguns autores como Elizabeth Hirschman, Morris
Holbrook, Sidney Levy, Jerry Olson, Denis Rook, John Sherry, Melanie
Wallendorf, William Wells e Harold Kassarjian, para uma odisseia que tinha por
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intuito quebrar com os paradigmas positivistas de pesquisas e dar mais luz a
pesquisa do consumidor. Assim, foi criado o “Naturalistic Inquiry”, ou seja, um
conjunto de métodos de pesquisa utilizados e aplicados no contexto em que 0s
fenbmenos ocorrem para analisar outras culturas ou ainda compreender a sua
prépria. Aqui o consumo € entendido como forma de dar sentido a vida.

Ja Miller (1987) foi um dos precursores da tematica “Cultura Material”
considerando o0 sujeito e o0 objeto inseparaveis, se relacionando de maneira
dindmica. Ele comenta que os individuos querem satisfazer suas necessidades a
partir da aquisicao de bens. Assim, estes os adquirem e utilizam para dizer algo
sobre si préprio as outras pessoas. Essa necessidade, por sua vez, nao tem por
intencdo a construgdo de um status, ou seja, obter admiragdo ou se distinguir.
Esse pensamento é conflitante ao que prop6s Bourdieu, que tem por conviccao
que os bens sdo usados para demarcar relacdes sociais, assim, um grupo ou
pessoa deseja se distinguir dos demais.

Desse modo, esses pensadores deram inicio ao que hoje € chamado de
Teoria da Cultura de Consumo. Esta se refere a uma familia de perspectivas
tedricas que estabelece a dindmica dos relacionamentos entre as ac¢des do
consumidor, o ambiente do mercado e os significados culturais. (ARNOULD;
THOMPSON, 2005). Assim, a cultura passou a desempenhar um papel central
no pensamento de marketing para o entendimento da esséncia do processo de
compra. Nessa perspectiva, o consumo é enxergado como repleto de significado
simbolico em que os consumidores se utilizam de bens e servicos para falar
sobre a sua identidade. (ROCHA; ROCHA, 2007).

Dessa maneira, o estudo realizado neste trabalho que tem por
embasamento uma visdo de consumo antropologica parte de uma critica as
visdes e interpretacdes em teorias econbmicas que veem o fendmeno do
consumo no ambito individual. Nessa visdo, os consumidores sao vistos como
seres racionais que realizam suas compras por meio de uma escolha que
maximize a sua utilidade. Assim, essa visdo ndo possibilita uma discusséo
simbdlica e social a que este trabalho se propde. Desse modo, em uma visao
antropolégica os individuos e objetos adquirem sentido, produzem significados e
distin¢gbes sociais. (ROCHA; ROCHA, 2007).

Em 2005, Arnould e Thompson realizam, em seu trabalho seminal na

area, um apanhado dos 20 anos de pesquisa batizando essa nova frente teédrica
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no campo dos estudos do consumidor de Consumer Culture Theory (CCT), ou
seja, Teoria da Cultura de Consumo. Os trabalhos realizados na area abordam
aspectos socioculturais, simbdélicos e ideologicos do consumo, sendo que este &
compreendido a partir das escolhas comportamentais e das praticas sociais, se
apondo a visdo psicologica adotada até entdo pela academia. (ARNOULD;
THOMPSON, 2005).

De acordo com Arnould e Thompson (2007), os consumidores sao vistos
como produtores de cultura e ndo como portadores de cultura. Os consumidores
constroem mundos distintos e, por vezes, criam um sentimento de solidariedade
social, para a busca de interesses de consumo comuns entre eles. (SCHOUTEN;
McALEXANDER, 1995; MUNIZ; O’GUINN, 2001; COVA; PACE; PARK, 2007,
OUWERSLOOT; ODERKEKEN-SCHRODER, 2008). Outra abordagem esta
centrada nas estruturas sociais e institucionais que influenciam o consumo
sistemicamente. Nesta se questiona a relacdo existente entre as experiéncias de
consumo, o sistema de crencas, as estruturas de base institucional e social.
(HOLBROOK, 1993; HOLT, 1997; CROCKETT, 2008; HAMLETT, 2008; DOLAN,
2009; DWYER, 2009). Na terceira frente, diz respeito aos “projetos de identidade
dos consumidores”, ou seja, como o0 consumo é determinante para indicar a
identidade do consumidor. (BELK, 1988; HOLIDAY; CAIRNIE, 2007; HEARN,
2008; THERKELSEN; GRAM, 2008). Por fim, o quarto grupo investiga o sistema
de significados dos consumidores, ou seja a ideologia deste. Examinando as
influéncias que alguns fatores como a globalizacdo econdmica e cultural
exercem sobre os individuo e sua identidade. (HIRSCHMAN; THOMPSON, 1997,
PENALOZA; GILLY, 1999; BOTTERILL, 2007; WISSINGER, 2009).
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Figura 3 - Framework sintético da CCT
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Fonte: Arnould e Thompson (2007 apud GAIAO; SOUZA; LEAO, 2012).

Neste trabalho, ser4 abordada a perspectiva das culturas de mercado
definida por Arnould e Thompson (2007) ja que se tem o0 mercado como O
mediador das relagdes sociais entre os jovens das classes populares, para isso,
tendo como embasamento o trabalho de Holt (1998) que examina se a teoria de
Bourdieu sobre os niveis de cultura, se aplica a realidade norte americana
contemporanea. Neste trabalho, também se far4d uso da teoria de Bourdieu
buscando entender como as classes populares brasileiras se relacionam com o
que é chamado de gosto legitimo, ou seja, o gosto de uma elite dominante. Na
proxima secéao, foi abordado o consumo cultural, o capital cultural de Bourdieu e

as politica publicas culturais no contexto brasileiro.

2.2.1 Consumo Cultural

A respeito da dinamica da producédo e do consumo de cultura no Brasil,
esta é fundamental para a compreensdo da sociedade, ja que o consumo €
determinante da formacgao cultural. Para Oliven (1981), o aprofundamento desta
analise se déa pela analise das manifesta¢gdes culturais desenvolvidas no Brasil

verificando quem deu origem a esta e a que grupo pertence. Deve-se analisar
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também de que forma essas manifestacbes sao Vvistas, entendidas e
incorporadas pelos demais grupos da sociedade. Por fim, o mesmo autor
comenta que se deve verificar como essas manifestacdes, inicialmente restritas
a apenas uma classe, transformam-se em um simbolo nacional construindo a
identidade brasileira.

A sociedade brasileira esta articulada em o que é chamado de cultura
popular e do lado oposto a cultura dominante. Sobre estas, existem pelo menos
dois movimentos opostos. O primeiro deles se desenvolve quando as classes
dominantes se apropriam, reelaboram e relancam simbolos culturais que eram
restritos e reprimidos das classes populares transformando-os em identidade
nacional. J4& o segundo movimento se desenvolve em uma trajetdria inversa.
Neste, as classes populares se apropriam e reelaboram manifestacdes que eram
restritas as classes dominante, e que lhes conferia, em um determinado
momento, distingdo. Esses movimentos, por sua vez, sdo dotados de novos
significados, envolvendo a intervencdo do Estado e a acdo dos meios de
comunicacdo massivos. (OLIVEN, 1981).

Nessa linha, Menezes (1980) fala sobre a existéncia de trés momentos
no processo de dominacao cultural. Inicia-se pela rejei¢cdo, a cultura popular aqui
€ vista como algo que causa a desordem, sendo assim, o Estado reprime estes.
No segundo momento, a domesticacao, na qual as classes dominantes utilizam o
aparelho cientifico para distinguir quais os componentes da cultura popular sao
perigosos dos que ndo sao. Por fim, no ultimo momento, na recuperacdo, a
industria cultural codifica e transforma expressfes culturais provenientes das
classes dominantes em mercadoria exotica e em instrumento ideologico.

De maneira complementar, o consumo esta fortemente associado a
significado e classes sociais, assim, 0 que vocé consome reflete seu status, o
lugar que pertence e quais os vinculos que poderd estabelecer. Portanto, o
consumo é capaz de distinguir ou unir as pessoas, criando ordem, classificando
as pessoas, 0s bens e associando individuos e suas respectivas classes aos
bens. Entretanto, o consumo também diz respeito a cidadania sendo esse um
direito do individuo que deve ter acesso aos bens e servicos. J&4 o direito a
cultura esta associado ao acesso de bens, relacionados a arte, mas também a
informacdo disseminada nas mais diversas midias e nos mais variados

impressos. As midias eletrébnicas compreendem o radio, a televisdo e as midias
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digitais, ja 0 meio impresso compreende, livros, revistas jornais, etc. (SILVA,;
ARAUJO; SOUZA, 2007).

O direito a cultura pressupde o desenvolvimento de capacidades
provenientes da escolarizacdo, ser escolarizado é um dos tragos caracteristicos
do consumidor de bens culturais. Assim, a escolarizacdo estd fortemente
relacionada ao consumo de cultura, ou seja, acesso ao patriménio simbdlico da
sociedade. Assim, aqui, os bens culturais estdo associados as necessidades
materiais e culturais e proporcionam informacfes sobre a posicdo social das
pessoas e a relacdo entre elas. (DOUGLAS, ISHERWOOD, 1979).

Em relatério para o IPEA sobre o gasto e o consumo das familias
brasileiras contemporaneas, Silva, Araujo e Souza (2007) comentam que 0S
produtos culturais estdo divididos em seis blocos: leitura, fonografia, espetaculo
vivo e artes; audiovisual, microinformatica e outras saidas. A leitura compreende
livros didaticos e néo didaticos, revistas, jornais e todos os meios de midia
escrita. A fonografia diz respeito aos CDs, aparelhos ou equipamentos. O
espetaculo vivo e artes estdo relacionados as manifestacbes como o circo, o
teatro, o balé, shows, musicas, artes, etc. O audiovisual ao cinema, televiséo,
equipamentos e conteudos. Por fim, as outras saidas englobam boates,
danceterias, zooldgico, etc.

No consumo cultural, € possivel perceber a distincdo entre as classes,
sendo o consumo o divisor de grupos sociais, aproximando e distanciando os
individuos de acordo com o que classificam e assimilam como cultura. De acordo
com Ortiz (1985, p. 75):

A estética das classes superiores €é marcadamente
‘intelectualizada’ em contraposicdo ao ‘funcional’ do gosto
popular. Evidentemente esta qualidade de intelectualizacdo
decorre de uma competéncia adquirida, de um capital escolar e
cultural que é distribuido socialmente de maneira desigual.

Nesse contexto, para Bourdieu (1983), a quantidade de informacéo que
se tem é importante. Ser capaz de falar das artes e outras esferas culturais em
formas especificas mostra que a pessoa esta apta para navegar com Sucesso
através de varias arenas dentro do ambiente social e que possui educacao. As
ferramentas culturais incluem o que vocé sabe, quem vocé conhece e o que vocé

sabe sobre isso.
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Para Collins (2000), as expressbes de conhecimento também séao
importantes no nivel micro, no cotidiano das pessoas, ndo estando relacionada a
situacdo socioeconémica. Assim, quem possui determinado consumo cultural
assume uma posicdo de destaque nas interacdes sociais e na hierarquia social,
ganhando poder em determinadas situacbes. Esse mesmo autor demonstra
como a cultura de rua é um exemplo de uma cultura construida pelas classes
populares, porém aderir a ela significa estar em oposi¢cdo. Desse modo, se a
adocao da cultura de rua simboliza a oposi¢cao, entdo a adocao de simbolos de
status simboliza a aceitacdo dos valores de uma classe superior e as hierarquias
sociais que o acompanham.

De maneira complementar, White (2008) afirma que essas estratégias
possuem sucesso e sao utilizadas em hierarquias sociais altamente
estruturadas, como é o caso das castas. Além disso, pessoas pertencentes a
classe alta fazem uso de codigos culturais, como a linguagem, apertos de méao
secretos, com o intuito de manter uma fronteira entre eles e as pessoas que sao
consideradas economicamente e socialmente inferiores. Assim, as estruturas de
desigualdade se mantém mesmo com uma melhora econdémica, pois 0s simbolos
de distincdo continuam rigidos tanto no nivel micro como no macro. (BELL;
HOLLOWS, 2005).

Entretanto, apesar da consolidada desigualdade social, alguns meios
ganham popularidade, como €& o0 caso da industria televisiva. Desde sua
implantagcdo em 1950, o sucesso da televisdo junto ao publico brasileiro nunca
foi abalado. Hoje o veiculo possui abrangéncia de 99% do territério nacional,
sendo que 97,2% dos lares possuem pelo menos um aparelho, assim, ao que
parece, este € um meio democratico no que diz respeito ao acesso. De acordo
com a UNESCO, o numero de aparelhos ligados entre as 7 horas da manha e a
meia-noite, atinge 45% da populacdo, este € um dos maiores indices mundiais.
(RAHDE et al., 2012).

Para Bucci (2004, p. 11), “O espaco social brasileiro comeca e termina
nos limites impostos pela televisdo”. Assim, dentro desse espaco delimitado, o
pais se reconhece como unidade, situando-se dentro do mundo e informando-se
sobre si mesmo. A televisdo brasileira sempre buscou atingir um publico de
massa, equilibrando os trés estratos da populacdo: elite, médio e popular.

(BUCCI, 2004). Entretanto, com a explosdo do consumidor popular para o
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consumo surge uma nova fase onde as novelas trazem o universo desses
individuos para a trama desenvolvida, evidenciando, assim, recordes de
audiéncia. (TARAPANOFF; FERNANDES, 2012; RAHDE et al.,, 2012; BOHN;
IORIO; MONTE-MOR, 2012).

Outro fendbmeno que se pode perceber com o avanco da tecnologia, o
acesso da cultura se da ndo semente pelo contato direto com a criagao artistica,
mas também por meio dos produtos culturais. Esse comportamento esta
presente na juventude atual que passa a possuir uma “cultura de quarto” com
base na Internet ou ainda a “cultura de apartamento” associada ao consumo de
CD’s e DVD’s. Assim distinguem-se dois modos de se consumir cultura, as
praticas domiciliares e as praticas culturais realizadas fora das residéncias dos
individuos. A pratica fora do domicilio proporciona a socializacdo, entretanto,
acarreta outros custos como o transporte, alimentacdo, além do custo de
oportunidade. Apesar da diversidade cultural do Brasil e 0 acesso a cultura seja
bem abrangente, as atividades culturais privadas, como é o caso do museu,
cinema e teatro, o acesso € bastante limitado. (TOLILA, 2007). Assim, o
dispéndio cultural é um reflexo da desigualdade de nosso pais. (SILVA;
ARAUJO; SOUZA, 2007).

Os produtos eletrénicos possuem o papel de colocar os individuos das
classes populares em contato com a sociedade do consumo e a modernidade.
Dentre estes, o mais difundido, especialmente no Brasil, € a televisdo. Esses
produtos garantem acesso a cultura de massa e atribuem status a quem os tem,
gerando distingdo a partir deste. Todavia, a igualdade entre os iguais é buscada
constantemente, todavia entre 0s iguais aqueles que buscam destaque
corroboracédo. (ZALUAR, 2000).

Na proxima secédo, desbravo o conceito de capital cultural de Bourdieu.
Ele comenta que o ser humano possui quatro tipos de capital, sendo um deles o
capital cultural. Esse capital, como veremos no proximo topico, € adquirido nas
familias e escolas. Nesse cenario, as classes altas buscam a dominacédo das

classes baixas tendo como ferramenta a cultura. (BOURDIEU, 1983).
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2.2.2 Capital Cultural

Bourdieu nasceu em 1930 em um pequeno vilarejo da Franca, e sua
trajetoria de vida fora incomum, pois alcancou lugar de dificil alcance para a
realidade de mobilidade social francesa da época. Tornou-se um dos principais
soci6logos contemporaneos e rompeu barreiras de classes devido a sua
capacidade intelectual, que lhe assegurou frequentar as melhores instituicbes de
ensino. (WACQUANT, 2002). Sua obra é utilizada em varios dominios de
conhecimento das ciéncias sociais. (MISOCZKY, 2003). Neste trabalho, o
principal conceito de Bourdieu utilizado sera o de capital cultural, entretanto se
faz necessario o entendimento dos conceitos de habitus e campo para que se
faca compreender a obra e o pensamento desse socidlogo.

Para entender as complexidades de relacdes sociais em que ocorrem
disputas simbdlicas constantes, € necessario conhecer os conceitos de campo e
habitus. O campo é um espaco com certa autonomia que algumas forcas e lutas
padronizadas ocorrem e elucidam a autoridade exercida por alguns individuos.
Os agentes lutam de acordo com a posi¢cdo ocupada nesse espaco, sendo este
um espaco de conflito e competicdo sobre a propriedade e a imposicdo do

capital, assim o campo pode ser definido como:

Uma rede, ou uma configuracdo de relagbes objetivas entre
posicdes. Essas posicdes sdo definidas objetivamente em sua
existéncia e nas determinacdes que impdem aos seus ocupantes,
agentes ou instituicbes, pela sua situacdo presente ou potencial
na estrutura de distribuicdo de espécies de poder (ou capital) cuja
posse permite acesso aos lucros especificos que estdo em
disputa no campo, bem como por sua relacdo objetiva com outras
posicdes. (BOURDIEU; WACQUANT, 1992, p. 97).

O segundo conceito de habitus esta relacionado as possibilidades de
atuacao dos sujeitos no campo. De acordo com Wacquant (2004, p. 2), o habitus
age como “A interiorizacdo da exterioridade e a exteriorizacdo de interioridade”,
ou seja a forma como a sociedade estd internalizada nas pessoas, sendo
estruturada pelos meios sociais passados que organizam a percepc¢ao de mundo
do individuo. Assim, o habitus é ao mesmo tempo social, pois € partilhado pelos
individuos que foram submetidos a condi¢cbes similares de cultura, classe e

género, e individual, ja que cada pessoa possui sua propria trajetéria no mundo.
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Para Bourdieu (1983), habitus € um:

Sistema de disposi¢Bes adquiridas pela aprendizagem implicita
ou explicita que funciona como um sistema de esquemas
geradores, é gerador de estratégias que podem ser objetivamente
afins aos interesses objetivos de seus autores sem terem sido
expressamente concebidos para esse fim [...]. (BOURDIEU, 1983,
p. 94).

A definicAo de habitus ajuda no entendimento da sociedade e do
individuo e de que forma estes se articulam, assim como das multiplas relacdes
sociais entre estes na modernidade. O habitus trata-se de um conceito que
embora esteja calcado no passado, seu reflexo se da no presente. Todavia,
trata-se de um processo de constante reformulacdo, assim, ndo é um destino, e
sim, uma noc¢ao que auxilia no entendimento do mundo social e de que forma
este se articula. Desse modo, ele possibilita pensar o processo de constituicao
das identidades sociais na contemporaneidade, sendo que o habitus funciona
como uma matriz cultural a qual os individuos se voltam para realizar as
escolhas. (SETTON, 2002).

Apesar de Bourdieu ser conhecido pela explanacdo, em sua obra, do
conceito de habitus, a origem da palavra vem de longa data nas ciéncias
humanas. O termo foi utilizado por Aristoteles para designar as caracteristicas
adquiridas em um processo de aprendizagem pelo corpo e pela alma. Muito
tempo depois, Durkheim (1995) utilizou o termo em seu livro A evolugédo
pedagdgica, sendo que o conceito significa para esse autor um estado duravel,
que orienta as acodes dos individuos. Para ele, o habitus, diferente de Bourdieu,
remota a uma situacdo rigida e de quase impossivel adaptacdo. Ja para
Bourdieu, o habitus estd em constante transformacéo, sendo construido ao longo
de toda a trajetoria de vida do individuo. (BOURDIEU, 1979).

Para este, por muitas vezes, ele funciona de maneira inconsciente como
um sistema de esquemas internalizados no individuo, constituintes de sua
cultura e de seu habitus, sendo um conjunto de esquemas fundamentais, nas

palavras do autor:

[...] um sistema de disposi¢cBes durdveis e transponiveis que,
integrando todas as experiéncias passadas, funciona a cada
momento como uma matriz de percepcdes, de apreciacbes e de
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acdes — e torna possivel a realizagdo de tarefas infinitamente
diferenciadas, gracas as transferéncias analégicas de esquemas
[...]. (BOURDIEU, 1983, p. 65).

No entendimento do habitus, pode-se avaliar porque individuos
submetidos as mesmas condi¢Bes possuem coeréncias em suas caracteristicas.
O gosto por um tipo de comida, uma maneira de se vestir, um evento cultural,
sdo praticas socialmente concebidas classificaveis e reproduzidas. Os espacos
sociais, como a casa e a escola, sao espacos para a producdo de competéncias,
sendo que ha uma distingdo de legitimidade entre estas. Assim, o0 modo de
utilizacdo de um bem sera definido pelo consumidor ancorado pelo habitus. As
praticas moldadas por ele definem o espaco que o individuo ocupara no espaco
social, gerando a distingdo entre préaticas legitimas ou ndo. Nessa visdo, 0s
agentes sdo responséaveis pela constru¢cdo do mundo social. (BOURDIEU, 1979).

As praticas executadas pelos individuos séo classificaveis, e estas, por
sua vez, estdo fortemente associadas as classes sociais e a distingcdo entre os
individuos. O habitus é o principio gerador das praticas e o sistema que as
classifica. Assim ele exprime duas capacidades, a de produzir praticas e a de
classificar as mesmas a partir do gosto. Desse modo, individuos provenientes
das mesmas classes funcionam como uma orquestra em uma mesma harmonia.
Nesse sentido, o habitus funciona como um dos principios classificadores das
classes sociais.

A maneira de perceber o mundo e as relacfes sociais sdo desenvolvidos
no processo de socializacdo do individuo. De acordo com Bonnewitz (2003), na
socializacdo se aprendem as normas, ou seja, as regras e a forma de agir em

sociedade, ideais formalizados que orientam as agdes e comportamentos.

Habitus constitui-se como sendo um sistema de disposi¢cdes
duradouras adquirido pelo individuo em raz&o de suas condi¢ées
objetivas de existéncia, e que funcionam entdo como principios
inconscientes de acdo, percepcdo e reflexdo. A interiorizacdo
constitui um mecanismo essencial da socializagcdo, na medida em
gue os comportamentos e valores aprendidos sdo considerados
como Obvios, como naturais, como quase intuitivos; a
interiorizacdo permite agir sem ser obrigado a lembrar-se
explicitamente das regras que é preciso observar para agir.
(BONNEWITZ, 2003, p. 77).
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Nesse processo de socializagcdo é que o habitus se forma. Desse modo,
ele é responséavel pela formacdo da personalidade. Assim, se tem a impresséo
de se ter nascido com algumas disposi¢cdes relacionadas a maneira de agir,
sentir, reagir e as atitudes, entretanto, estes sdo provenientes de uma
naturalizacdo em relacdo ao mundo social, ou seja, sdo resultantes do habitus.
(BONNEWITZ, 2003).

A respeito do conceito de capital, Bourdieu (1987) aborda a existéncia de
quatro tipos distintos: capital social, capital econémico, capital simbdlico e capital
cultural. O capital social diz respeito aos relacionamentos que o individuo possui
no campo, sendo esses provenientes do intermédio da familia e das instituicdes
que o mesmo faz parte. O econdmico se refere aos recursos que o individuo
dispde. O capital simbodlico pode ser entendido como qualquer um dos trés
capitais ou uma combinacédo deles. Por fim, o capital cultural, sendo o mais
importante deles, que norteard& o embasamento deste trabalho e a busca no
campo, é fruto da transmissdo de capital assegurada pela familia e escola.
Assim, a posse do capital garante ao individuo o gosto que atribui distincdo no
consumo, desse modo os bens adquiridos ndo apenas elucidam a distingdo, mas
também sdo instrumento para a mesma.

A apropriagdo demonstra a maneira como 0s agentes se apoderam dos
objetos e das instituicOes para si, através de suas propriedades simbodlicas,
sendo que esse conceito remete a capacidade que os diferentes grupos
possuem na legitimagdo do consumo. Desse modo, os produtos recebem seu
valor social a partir do uso que é feito deles, assim a quantidade de capital
determina a legitimacédo do consumo. Portanto, o gosto de uma classe dominante
determina qual sera o gosto legitimo de um campo. (BOURDIEU, 1979).

Nesse ponto, as classes dominantes sdo portadoras do que é dito
“consumo legitimo”, pois possuem o capital cultural que é necessario para que
se possa classificar os bens e estdo distantes das limitagdes de necessidade.
Assim, as classes mais baixas apenas imitariam a forma legitima de consumir
imposta pela elite dominante e reguladora. (HOLT, 1998). Entretanto, algumas
consideracdes poderiam ser realizadas em relacdo a obra de Bourdieu, de
acordo com a pesquisa realizada por Holt em 1998.

Holt (1998) comenta em seu trabalho que a dominacdo ndo € exercida

pelo gosto da elite, mas por uma cultura de massa, que todos precisam seguir.
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Também percebeu que o consumo sempre foi e sempre sera um importante
mecanismo de distingdo de classes. A partir de entrevistas com individuos do
topo da piramide e com os da base desta, viu que os primeiros buscam consumir
algo exadtico e particular para se destacaram, ja os de baixa renda consomem
produtos de massa, sem distincdo entre eles. Assim, com essa defini¢cdo,
evidencia-se que o consumo funciona como mecanismo para divisdo de classes.
Ainda neste mesmo trabalho, Holt (1998) fez uma distingdo clara entre os
gostos e preferéncias dos individuos de baixa renda e os de alta renda. Para os
individuos no topo da piramide, a busca é por unicidade e individualidade, ja
para o da base o desejo é de pertencimento do coletivo. Assim, 0 que é exdtico
para a baixa renda é mundano para a elite. O que é exdtico para o topo da
piramide é repugnante para a base da piramide. Enquanto os pobres encontram
conforto em objetos familiares, os ricos querem objetos de consumo exoéticos.
Alguns trabalhos ja foram realizados no Brasil utilizando como
embasamento tedrico a obra de Bourdieu e os conceitos: capital cultural, habitus
e campo. Castilhos (2007) buscaram a compreensao do significado do consumo
para as classes populares, em especial, a interpretacdo do papel do consumo na
construgcdo e manutencao das identidades individuais e coletivas para as familias
habitantes da zona urbana. O conceito de capital de Bourdieu (1987b) foi
utilizado para a construcdo da pesquisa. Natt (2011) fez um estudo sobre o
poder simbdlico utilizando os conceitos de Bourdieu, em especial o conceito de
campo para entender a constru¢cdo de uma usina hidrelétrica. Darbilly, Knopp e
Vieira (2009) realizaram um estudo sobre o mercado fonogréafico analisando os
recursos de poder e as estratégias de conversao de capitais. O campo da agua
potavel foi analisado por Brei (2007) analisando as necessidades e desejos de
consumo na Franca. Brito e Rosa (2010) buscaram compreender a dominagao e
construcdo social dos corpos na organizacao militar. Kessler (2008) analisou o
conceito de redes de economia solidaria a partir da teoria de campos de
Bourdieu e concluiu que os agentes criam o ambiente de solidariedade por um
proposito, realizando aliangcas momentaneas. Por fim, Lima (2011) buscou o
entendimento das dinamicas de reproducao social de uma empresa mineradora
e verificou que héa incongruéncia entre o discurso do campo, da organizacdo e a

pratica, ou seja, o habitus.
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No préximo subcapitulo, as politicas publicas culturais brasileiras séo
discutidas e analisadas, verificando de que cada maneira se da esse processo,
quais os agentes envolvidos e qual o papel que o governo deve desempenhar

para a construcdo de politicas eficazes que diminuam as desigualdades sociais.

2.2.3 Politicas Publicas Culturais

Fazer politica é expandir

sempre as fronteiras do possivel.
Fazer Cultura é combater

sempre nas fronteiras do impossivel.

O individuo possui sua vida cultural atrelada ndo apenas ao uso do
chamado tempo livre e o dispéndio de dinheiro nesse momento, mas comporta
as atitudes em outros momentos como o tempo no trabalho e no transporte.
Assim, é fundamental conhecer todos os momentos do cotidiano para a
formulacdo de politicas publicas. Isso porque, em uma visdo antropoldgica, a
cultura esta relacionada a tudo o que o ser humano produz e desenvolve de
maneira simbolica e material. Desse modo, para o desenvolvimento de politicas
publicas, € preciso que ocorra uma reorganizacado das estruturas sociais e uma
distribuicdo de recursos econdmicos. Esse mergulho profundo no estilo de vida
de cada individuo possibilita a criagdo de politicas eficazes. (BOTELHO, 2001).

Botelho (2001) ainda afirma que uma politica cultural que defina o
universo de atuacdo amplamente, tendo como pressuposto que cultura é tudo,
nao conseguira traduzir as politicas em praticas executaveis e eficientes.
Ademais, a reducéo dos precos ou a gratuidade para frequentar um determinado
espaco nao altera as desigualdades culturais. Nesse caso, a politica beneficia o
publico que ja possui a informacao cultural e as motivacdes para cultiva-la.
Assim, para desenvolver politicas culturais justas, o governo deve levar em conta
a realidade social da populagcédo, em especial as classes populares, para que o
beneficio ndo resulte em uma imposicdo que nada altera a realidade vigente.

De acordo com Hofling (2001), as estratégias neoliberais do Estado
brasileiro estdo atreladas a politicas compensatorias ou em programas
focalizados, pois acreditam que os individuos a que se destinam ndo usufruem
do progresso social em virtude da sua limitada capacidade de escolha. Essas

acdes possuem pouco poder, ja que apenas beneficiam e nédo alteram as
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relacbes presentes na sociedade. A solucdo frente a desigualdade social e
heterogeneidade dos cidadaos brasileiros seria a constru¢cdo de uma politica
educacional que busque a democratizacao e a formacéo do cidadao.

No governo de Gilberto Gil e Luiz Inacio Lula da Silva, buscou-se uma
mudanca na maneira de desenvolver as politicas publicas em relacdo ao
consumo cultural. A estruturacdo de ministérios e implementacdo de projetos
mais tangiveis do que apenas incentivos fiscais proporcionou uma
democratizacdo maior da cultura. A ideia de estabelecer projetos de governo
mais concreto possibilita a construcdo de politicas culturais mais permanente
gue transcendem governos e atuam a longo prazo. A inexisténcia de uma politica
clara em relacdo a cultura e uma priorizacdo da cultura da elite dominantes
durante muitos anos impediu o crescimento e a democratizacdo da politica
brasileira como um todo. (RUBIM, 2008).

Além do mais, para que surta o efeito desejado, as politicas culturais
brasileiras ndo devem se forcar apenas na conservacdo do passado, mas na
ampliacdo do espaco presente através da ampliacdo dos canais de acesso para
a producao, circulacdo e consumo de bens culturais. Assim, se deve promover e
respeitar a ndo visdo idealizada da identidade cultural, mas sim a diversidade
cultural de todo o pais. Para que isso ocorra, 0 governo deve iniciar um processo
de abertura e inclusdo na agenda de planejamento das politicas culturais de
maneira a agregar toda a diversidade brasileira. (MACHADO, 1984).

Além disso, 0 governo ndo pode esquecer, no momento de elaboracao
das politicas publicas, o impacto exercido pela televisdo e 0s meios de
comunicacdo. Assim, extraindo os conceitos de Bourdieu para esse contexto, a
midia eletrbnica possui um forte impacto sobre o campo politico, ja que o0s
agentes nesse espaco interiorizam 0 proprio campo e incorporam regras e
praticas de forma natural, sendo assim, a televisdo atua como um agente de
grande forca e impacto no campo politico brasileiro. Todavia, atualmente, os
meios de comunicacdo pouco reproduzem a diversidade social brasileira, o que
acarreta consequéncias claras para o desenvolvimento da democracia.
(MIGUEL, 2002).

Nesse contexto, ha o impacto dos meios de comunicacao e a abertura
brasileira para um contexto global em que ndo existe mais um limite claro entre

paises e culturais. Assim, ndo podemos falar sobre os produtos -culturais
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consumidos no Brasil pensando esse cenario isolado ao resto mundo, mas sim,
inserido em um contexto internacional consumindo a producdo cultural das
grandes potencias mundiais. Para tanto, devem-se levar em conta todos esses
aspectos no momento do desenvolvimento das politicas publicas culturais.
(MIGUEL, 2002).

No proximo capitulo, sera abordado o assunto classes populares. Neste
foi comentado o contraponto existente em duas visées sobre a ascensao dessa
classe sendo que de um lado ha economistas e demais tedricos que defendem a
melhora nas condi¢cdes de vida dessa parcela da populagdo com acesso ao
consumo. Todavia, hd quem diga que o desenvolvimento econémico camufla
outras caréncias que esses individuos possuem, estas, por sua vez, estao
enraizadas em um processo histérico e colonizador que acentuou a distingao e
as desigualdades. S&o apresentados estudos ja desenvolvidos sobre os
consumidores das classes populares.

2.3 CLASSES POPULARES

Até pouco tempo, eles eram invisiveis, assim, ndo eram considerados e
pesquisados nas empresas para o desenvolvimento de produtos e servigos, iSso
porque nao participavam do mercado de consumo. Assim, seria estranho
pesquisar consumidores que mal consumiam as coisas o0 que fez com que
ficassem esquecidos por muitos anos no mercado de pesquisas de consumo.
Entretanto, com o fim da inflacdo e das flutuacbes econdmicas no cenario
brasileiro essa situacao passa a ser modificada. (ROCHA; SILVA, 2008).

Nessa perspectiva, apesar de os individuos situados das classes
populares constituirem a maioria da populacdo brasileira, as empresas voltavam
suas acdes em busca de consumidores com alto poder aquisitivo, ignorando a
populacdo de baixa renda que era vista como um mercado de produtos de baixo
valor. Com aumento da renda da média mensal e uma melhor distribuicdo de
renda, o consumo dessas classes se torna mais expressivo, e algumas
empresas passaram a atender essa fatia do mercado alcancando resultados
satisfatorios. (ROCHA; SILVA, 2008).

Nardi (2009) afirma que no Brasil o consumidor de baixa renda sempre

existiu, todavia, apenas agora que 0 mesmo emergiu para 0 mercado de
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consumo, devido a melhora na economia brasileira, que garantiu maior facilidade
de crédito. A partir do ano 2000, foi o momento exato dessa virada na economia,
porém, no principio, poucas empresas focavam nessa fatia do mercado por néo
terem constatado a importancia que esse consumidor adquiriu. A charge abaixo

sintetiza o fendbmeno da nova classe média para o consumo.

Figura 4 - A pobreza diminui

POBREZA DIMINUI

Fonte: Ricci (2010).

Pensando na ascensdo das classes populares, iSso aconteceu pois a
renda do brasileiro vem crescendo desde o fim de 2003, e a desigualdade vem
caindo h& dez anos. Esse crescimento também esta relacionado a estabilidade
da economia seguido pela melhora da educacéao. Outros fatores sdo a melhora
das condicdes de vida dos brasileiros devido aos programas de transferéncia da
renda como o Bolsa Familia, que foi importante para a classe E, e o aumento do
salario minimo. (NERI, 2010).

Entretanto, apesar do crescimento e melhoras das condicdes de vida
dessa parcela da populacéo brasileira, muitos aspectos devem ser melhorados e
ainda ha quem diga que essa nova classe é apenas uma classe de consumo
(SOUZA, 2010) ou ainda uma classe trabalhadora. (MARX; ENGELS, 1996).
Além disso, outros afirmam que o governo vé as desigualdades apenas no
ambito econdmico, o que € um equivoco. (SOUZA, 2006).

Jessé Souza (2003) discute em seu livro “A Construcdo Social da
Subcidadania” a especificidade das lutas de classe no Brasil contemporaneo.
Esta é, por muitas vezes, compreendida de maneira equivocada através de um

viés econdbmico que é insistente em analisar a realidade pensando que a Unica
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distincdo entre incluidos e excluidos estivesse relacionada a renda do individuo.
Assim, esquecendo de analisar aspectos ndo econémicos como a auséncia de
reconhecimento social, autoestima, aprendizado familiar, etc.

Somado a isto, o entendimento de como as classes populares consomem
€ peca-chave para compreender como a sociedade moderna se articula. Tendo
essa narrativa, varios pesquisadores comecam a pesquisar esses consumidores
até entdo esquecidos. (BARROS; ROCHA, 2007; CASTILHOS, 2007; MATTOSO;
ROCHA, 2005; BARROS, 2009; BARBOSA; HORMEYLL; MOTTA, 2009;
PONCHIO; ARANHA, 2007; VELOSO et al. 2008; CHAUVEL; SUAREZ, 2008;
SUAREZ; MOTTA; BARROS, 2009; CASOTTI;, SUAREZ; DELIZA, 2009;
ROCHA; SILVA, 2008).

No trabalho de Suarez, Motta e Barros (2009) buscou-se entender as
relacdes de consumo das classes populares a partir da analise do seriado “A
Diarista”. O quadro abaixo foi adaptado do trabalho desses trés autores que
dividem o consumo dos produtos e servigcos entre pobres e ricos. A vida dos
ricos € representada e analisada pela perspectiva dos patrdes, ja 0 consumo dos
pobres pela perspectiva da diarista. Na ultima coluna “transformacdo”, com a
entrada do consumidor pobre para o mercado de consumo, passa-se a ter novos

sonhos ou desejos de consumo.

Quadro 1 - Consumo Pobres x Ricos

(continua)

CONSUMO DOS CONSUMO DOS

POBRES RICOS TRANSFORMACAO

Cotidiano: Leite, café,

Cotidiano: Legumes, péo e frutas.

verduras, chas e sucos. Ocasides especiais:
. L champanhe, drinks e Consumo farto e
Ocasibes especiais:

Alimentos e | Vatapa e feijoada, frutas, Sanduiches e voraz (por exemplo,

. ! - pipocas champanhe e frutas
bebidas petiscos e queijo coalho,
. S (adolescentes). gue escorrem pela

cerveja e caipirinha. . _ b

- _ ~ Enfase: fastio e oca).

Enfase: atencéo e L
desperdicio

controle x
(preparados mas néo
consumidos).

Ver televisdo, namorar, Fim de semana na

rodas de pagode, “chopp casa da praia, viagem

Lazer no bar”. ao exterior. Passividade.

Enfase: confraternizacdo | Enfase: individual ou
com amigos. familiar.
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(concluséo)

CONSUMO DOS
POBRES

CONSUMO DOS
RICOS

TRANSFORMACAO

Trabalho: camiseta, calca
de lycra.

Cotidiano: blusinhas,
minissaias e jeans —

Em casa: roupdes (de
seda ou felpudo de
banho).

Cotidiano: casacos,

Roupas e . tailleurs, blusas de Exagero e excesso de
. sempre colados para sair, ; .
Acessorios S ~ mangas compridas, itens.
camisdo de algodé&o para A
; lencos e oculos
dormir.
~ o _ escuros.
Enfase: praticidade/deixar | ~ e
N Enfase: distincao,
a mostra. .
encobrir.
Centro de macumba e
dentista Psiquiatra, dentista,
_ Enfase: precariedade clinica de estética
Servicos (cenario do servico) Enfase: sofisticacao
impaciéncia (atendentes) (cenério do servico)
e falta de frieza (atendentes).
profissionalismo.
Onibus ou carona amigos
Enfase: espera, interagio | Automovel
Transporte com os demais Enfase: hierarquia

passageiros e
precariedade dos
veiculos.

(por exemplo, quem
vai na frente).

Comunicacao

Telefone Celular

Enfase: mobilidade e
controle.

Telefone fixo e
interfone.

Fonte: Adaptado de Suarez, Motta e Barros (2009).

Nesse contexto, outro trabalho que se debruca sobre a tematica do

consumo na baixa renda é o de Barros e Rocha (2007), que teve por proposta de

estudo investigar os codigos culturais de familias de baixa renda e identificar

como estes moldam as escolhas de consumo. Concluiu-se que esses individuos

criam uma hierarquia de valores de escolhas e preferéncias no universo de

consumo. Nessa logica, a compra de eletroeletrénicos se encaixa no que pode

ser chamado de “consumo de pertencimento”, o que possibilita superar a

identidade de pobre para ser visto como um trabalhador, o que gera uma

identidade positiva frente aos demais.

Castilhos (2007) examinam o consumo, a posi¢cao social e a distingao

entre as familias das classes populares. Os resultados do estudo indicam que ha
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uma fronteira clara entre as classes sociais, sendo que isso se manifesta nao
apenas na cultura material, mas nos modos de andar, comer, ou seja, no capital
cultural. Além disso, concluiu-se que os individuos das classes populares nao
buscam nas préaticas de consumo algo que lhes confira uma certa mobilidade,
mas que as escolhas séo realizadas dentro de uma cultura prépria.

Complementarmente, a respeito da sociabilidade na internet pelas
classes populares, Carla Barros (2009) buscou entender o motivo da crescente
demanda pela tecnologia mediada por computador nas classes populares
desvendando o simbolismo implicito nessa pratica social. Através das redes
sociais, esses individuos reforcam os lagcos com pessoas que j4 fazem parte do
seu meio social através de postagens. Assim, ocorre um forte apelo a localidade
através do reforco dos vinculos sociais nas redes e buscando a valorizacéo
daquilo que ja é conhecido.

Além disso, percebem-se diferencas claras entre o consumo das classes
altas e das classes populares. Segundo Azevedo e Mardegan Jr. (2009), a
divisdo dos gastos apresentada pela baixa renda é completamente diferente da
apresentada pelas classes mais altas da populagdo. Gastos que passam
despercebidos pelas classes mais altas sdo fundamentais para as classes mais
baixas, como é o caso do gas que chega a 28,9% do total de despesas de quem
ganha de R$ 600 a R$ 1.200 por més. A seguir, encontra-se uma tabela da
divisdo dos gastos no orcamento das familias de baixa renda. A cultura e
recreacao representam 2,26% dos gastos, sendo que este engloba: brinquedos e
jogos, celulares e acessorios, periodicos, livros e revistas, diversdes e esportes,

etc.
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Tabela 1 - Composi¢cdo orcamentéaria na baixa renda

VALOR MEDIO MENSAL
DESPENDIDO PELAS

TIPOS DE DESPESA FAMILIAS DE BAIXA

% DO TOTAL

RENDA (R$)
Alimentacao 300,67 22,42
Habitacdo 479,90 35,78
Vestuério 81,37 6,06
Transporte 232,68 17,35
Higiene e cuidados pessoais 31,93 2,38
Assisténcia a saude 81,40 6,07
Educacao 44 .31 3,31
Recreacdo e cultura 30,35 2,26
Fumo 10,57 0,79
Servigos pessoais 13,27 0,99
Despesas diversas 34,80 2,59
Total 1.341,25 100

Fonte: IBGE (apud AZEVEDO; MARDEGAN JR., 2009).

Além disso, outra despesa € acrescentada aos gastos das classes
populares nos Uultimos anos jA que a inclusdo digital vem aumentando
significativamente no Brasil. Com a expansao do crédito, as classes populares
passaram a fazer parte desse mercado de consumo. O governo vem realizando
varios esforcos nesse sentido com programas como o “Computador para todos”
e “Computador na sala de aula”. Assim a internet aparece como um meio de
sociabilidade entre os individuos das classes populares. (BARROS, 2009).

De acordo com Vianna (1977), a sociabilidade desses individuos, pela das
comunidades tradicionais, passa a ser criada nas comunidades virtuais que
buscam o preenchimento desse espaco através do ciberespaco. Assim, o
individuo que vive na sociedade atual globalizada, complexa e heterogénea
culturalmente, para que possa sobreviver, deve aprender a circular em muitos
grupos. E nessa linha, 0 mesmo autor comenta que se pode perceber um reforco
dos vinculos sociais no ambiente de relacionamento virtual, sendo assim, ha um
grande apelo para a localidade. Desse modo, se fala com quem se conhece,
exercendo a internet o papel de reforcar aquilo que fora construido nos outros

meios.
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Pensando na heterogeneidade cultural, o Brasil € um pais de contrastes
quando se leva em conta a sua populacdo. Entre o topo e a base da piramide,
encontram-se perfis variados. (NOGUEIRA; CUNHA, 2009). Na historia, ha uma
predominancia de individuos de baixa renda sendo a desigualdade
socioecondmica um problema latente. (ROCHA; SILVA, 2008). No governo de
Lula e Dilma, foram instituidos alguns projetos e metas de auxilio as classes
mais baixas, com o intuito de diminuir a desigualdade existente no pais. A partir
dessas medidas, a nova classe média ascende no mercado como cidadao e
consumidor atuante. Entre esses programas e leis que assegura ao consumidor
de baixa renda melhores condi¢cfes de vida, estéd a lei do vale cultura que serviu
de estopim para a grande discussao deste trabalho.

Apesar do crescimento inegavel da parcela da populacdo que ascendeu
das classes E e D para a denominada nova classe média, ha um contraponto as
ideias de crescimento e desenvolvimento apresentadas até entdo. Alguns
autores acreditam que a melhora nas condi¢cdes de vida do individuo de baixa
renda ndo pode ser avaliada apenas pelo viés econémico, assim, devem ser
considerados também aspectos sociais de grande relevancia. (DAMATTA, 1997;
SOUZA, 2010; FREIRE, 2011).

Para DaMatta (1997), o regime econdémico de formacdo do Brasil esta
fortemente associado a valores de uma modernidade individualista, que remetem
a papéis hierarquizados entre as classes sociais, aqui, poderiam ser
apresentadas expressfes que o comprovam, como é o caso do “sabe com quem
vocé esta falando?”, que visa elucidar o local e papel de cada um desejando
remeter-se ao “ponha-se no seu lugar’. Nas palavras do proprio autor
(DAMATTA, 1997, p. 167):

[...] no drama do ‘vocé sabe com quem esta falando?’ somos
punidos pela tentativa de fazer cumprir a lei ou pela nossa ideia
de que vivemos num universo realmente igualitario. Pois a
identidade que surge do conflito é que vai permitir hierarquizar.
[...] A moral da histéria aqui € a seguinte: confie sempre em
pessoas e em relacbes (como nos contos de fadas), nunca em
regras gerais ou em leis universais. Sendo assim, tememos (e
com justa raz&o) esbarrar a todo momento com o filho do rei,
sendo com o proéprio rei.
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Para que possamos entender como as praticas se legitimam e como a
incorporacdo em cada de individuo de seu papel e seu lugar, é preciso retomar e
compreender a histOria por tras da acdo. Isso para que possamos entender o
fato de acharmos natural alguém ganhar muito mais do que o outro, sendo que
isso esta empregado em uma forte moralidade intrinseca. Assim, a desigualdade
esta enraizada no contexto brasileiro, ndo sendo um programa social, uma lei ou
um aumento na renda que extinguira principios enraizados na cultura. Portanto,
existem coisas que a nossa miopia cotidiana ndo nos deixa ver, assim como a
legitimidade que certos espacos sociais e praticas adquirem. (SOUZA, 2006).

Soares (2000, p. 286) ainda comenta que esses individuos querem

igualdade, através da seguinte fala:

[...] eles ndo querem ser apenas pintores de nossas paredes,
mecéanicos de nossos carros, engraxates de nossos sapatos. Eles
guerem o que os nossos filhos querem: internet, muasica, arte,
danca, esporte, cinema, midia, tecnologia de ultima geracao,
criatividade.

O grande impulsionador dessa critica, em que 0s autores brasileiros se
inspiraram, foi Elias (1994). Esse autor comenta que a sociedade € constituida
de dois grupos distintos. Os establishment, ou seja, pessoas que ocupam
posicdes de poder e prestigio. Esse grupo se autopercebe e é reconhecido como
uma sociedade poderosa, melhor, uma “boa sociedade”, sendo isso construido
pela tradicdo, autoridade e influéncia. A influéncia é estabelecida, pois estes
servem de modelo para os demais. J& no outro extremo estdo os outsiders, estes
ndo sao pertencentes a uma “boa sociedade”, tratando-se de um grupo
heterogéneo.

Por fim, além do mais, Bourdieu (1983) fala que o estilo de vida da
pessoa, assim como o capital cultural deste, esta fortemente vinculado a sua
posicdo no espaco social. O discurso de igualdade é rompido pelas lutas
existentes, através das quais, os individuos devem seguir um discurso
dominante e um gosto dominante legitimado. Através da observacdo de suas
praticas, se pode entender os gostos e os modos de vida que distinguem os
grupos. Assim, calcado na visdo desse autor, para que o discurso de diminuicdo

das desigualdades apresentado pelo governo seja valido deve-se ocorrer uma
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reformulacdo de praticas ja legitimadas, pretensédo esta que parece inalcancavel
considerando as raizes e 0 processo histérico que as consolidou.

Além disso, os individuos possuem um forte vinculo com o0s espacos
sociais para a construcao do capital cultural e do gosto. A casa, a rua e a escola
aparecem como principais espacos de consolidacédo desse capital, em especial
para os jovens das classes populares. De acordo com DaMatta (1991), a casa e

a rua sao:

[...] entidades morais, esferas de acao social, provincias éticas
dotadas de positividade, dominios culturais institucionalizados, e,
por causa disso, capazes de despertar emocoes, reacdes, leis,
oracbes, musicas e, imagens esteticamente emolduradas e
inspiradas. (DAMATTA, 1991, p. 17).

Desse modo, a casa e a rua nao sdo apenas espacos, mas “esferas de
acao social”, sendo que, em cada um desses espacos, existem valores e ideias
especificas capazes de orientar os agentes no campo, pela diversidade desses
espacgos existem individuo que se contrapdem, sendo que em cada espaco se
pode assumir uma posi¢cdo diferente no circulo social. Se na casa, a visdo do
individuo é de que a sociedade € uma grande familia, a rua, em contraposicéao, é
um local de luta, de trabalho, o individuo passa a ser apenas mais um no meio
da multidédo e sujeito a leis do mercado e da cidadania. (DAMATTA, 1991, p. 17).

Nesses termos, Bourdieu (1993) apresenta a escola e a familia como
duas instituicbes que se aliam para a reproducdo social do sistema social. De
acordo com esse autor, a escola esta construida sob um discurso igualitario,
todavia, assume um papel fortemente ideoldégico e atua como um agente
primordial na manutencao da estrutura social e assumindo um papel fundamental
na construgcdo do capital cultural dos individuos.

Assim, essa diversidade e transicdo entre oS espagos sociais para a
construcdo do gosto e do capital cultural dos jovens desencadeou a busca e a
construcdo deste trabalho. O entendimento de como a casa, a rua e a escola se
articulam e se complementam e qual a importancia assumida por cada um
destes para a construcao cultural dos jovens foi a busca da pesquisa realizada.
No proximo capitulo, o método de pesquisa sera apresentado, evidenciado a
natureza da pesquisa realizada, assim como a unidade de andlise e os

procedimentos de coleta de dados.
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A construcéo do referencial tedrico serviu como base para as conclusdes
estabelecidas, assim como para afinar e embasar a pesquisa. Desse modo,
buscando entender de que forma as classes populares se relacionam e
ressignificam o gosto legitimo o conceito de cultura foi definido, assim como a
lente tedrica que foi utilizada sendo esta a da Cultura e Consumo. Além do mais,
0s conceitos de capital cultural, de consumo cultural e as politicas culturais
sustentam a analise no que diz respeito ao consumo de cultura e qual o papel do
governo nesse cenario ja que se quer entender a funcionalidade da politica do
Vale Cultura para as classes populares. Os trés pilares: cultura, cultura e
consumo e classes populares alicercam o trabalho para o desdobramento e
conclusbes sobre a pergunta de pesquisa.

A seguir, apresento um esquema resumo dos principais conceitos
discutidos no referencial tedrico, quais 0s autores que abordam esses conceitos
em suas obras e como os diferentes pilares tedricos dialogam para a construcéo
do embasamento tedrico desta dissertacdo, tendo como alicerces os grandes

temas: classes populares e cultura.
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Figura 5 - Sintese Referencial Tedrico
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Fonte: Elaborado pela autora.
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3 METODO

Nos capitulos anteriores, construiu-se a base e a lente tedrica que foi
utilizada para a busca no campo. Neste capitulo, sera discutido qual a
metodologia de pesquisa utilizada para a coleta de dados e justificativa de
utilizacdo desta. Desse modo, aqui sera estruturada de que forma ocorrera a ida
ao campo e a coleta de informagdes. Buscando compreender o significado do
consumo de cultura para as classes populares, neste estudo foram divididos os
cenarios para a analise em trés contextos: a casa, a rua e a escola. Serao
utilizadas varias técnicas de coleta de dados para uma compreensao
aprofundada.

3.1 NATUREZA DA PESQUISA

Neste trabalho, foi utilizado o paradigma interpretativista, pois buscou-se
uma interacdo entre sujeito-objeto, j& que a realidade aqui esta relacionada a
compreensdo que o0s seres humanos criam esse objeto por meio de sua
intersubjetividade, sendo esta socialmente construida. Essa perspectiva da
importancia aos significados sociopoliticos e subjetivos além das acdes
simbdlicas, por meio das quais, os individuos constroem e reconstroem sua
propria realidade. Nesse contexto, a realidade € socialmente construida, por
meio das interacdes entre os individuos. (ORLIKOWSKI; BAROUDI, 1991).
Assim, a busca é pelo entendimento de um fendmeno social pela perspectiva dos
participantes ocorrendo no ambiente natural do que se busca. Desse modo,
deseja-se proximidade com o objeto de pesquisa para que os resultados sejam
ricos. Além disso, a investigacdo deve ter flexibilidade, ser aberta & visdo dos
pesquisados e a sensibilidade do pesquisador ao contexto que esta sendo
realizada. (BURREL; MORGAN, 1979).

Os métodos dentro do paradigma interpretativo sédo essencialmente
gualitativos sendo essa a natureza deste trabalho. A necessidade de aplicar
técnicas, abordadas em seguida nesse capitulo, que possibilitam maior
proximidade com o contexto onde as praticas acontecem, bem como de dar mais
espaco para a compreensdo de significados, sugere que este estudo, mesmo

nao se tratando de uma etnografia, inspire-se nos principios etnograficos. Isso,
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por sua vez, se deve ao fato de que serd utilizada uma combinacdo de multiplos
métodos para a coleta de dados, com foco no comportamento diario dos
individuos em contato proximo entre pesquisador e pesquisado, coleta pouco
estruturada e de maneira sistematica. (BANISTER, 1994).

O comportamento diario dos individuos foi analisado no espaco social da
escola em que me inseri na turma de oitava série de um colégio estadual. Neste
espaco criou-se afinidade com os informante através da observacao participante,
para em seguida aplicar os demais métodos de coleta que séo: a entrevista em
profundidade, a entrevista com imagens e a técnica do design thinking. O
informante chave, Mathias de 15 anos, foi assim escolhido por ser uma pessoa
com quem eu ja possuia uma certa proximidade antes de entrar no campo.
Assim, ele pode me introduzir e apresentar aos demais participantes com maior
naturalidade para poder conviver no campo como um deles. Além disto, ele
acompanhou e participou de todas as etapas de coleta dentro do campo, sendo

peca fundamental para os resultados apresentados neste trabalho.

3.2 UNIDADE DE ANALISE

A abordagem aqui sera centrada na pratica dos atores, nesta a cultura é
formada por simbolos, histérias, rituais, visbes e também pelas praticas dos
individuos. Sendo essa dindmica ao longo do tempo em relacdo aos seus
significados e esta relacionado ao local que se encontra. (SWIDLER, 1986).
Assim, aqui a analise ndo esta focada em discursos ou entrevistas e tendo uma
perspectiva da acdo, mas esta voltada a observagcdo das préaticas dos individuos
através da perspectiva na acao.

Desse modo, o publico a ser estudado sdo jovens pertencentes as
classes populares, ndo tendo foco no prioritario contexto, ja que o foco néo esta
nos individuos e sim na pratica. Serdo estudados os jovens que frequentam a
escola, participam de grupos na rua, que constroem e assimilam seu capital
cultural em casa através de seus pais ou de outros meios que acessam nesse
ambiente.

A unidade de analise da pesquisa foi estruturada em trés dominios
distintos, porém complementares para o entendimento dos individuos das

classes populares. O primeiro deles € o ambiente da casa, local este onde,
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segundo Bourdieu (1987b), é estruturado o capital cultural do individuo, ou seja,
na familia deste, moldando e definindo o que este ird consumir como cultura, de
acordo com a classe pertencente. Na casa, pertencemos a uma familia sendo
este um grupo fechado com fronteiras e limites bem definidos, seu nucleo é
formado por pessoas que possuem 0s mesmos valores e as mesmas tendéncias.
(DAMATTA, 1997). Ainda para Mauss (1922), ndo € apenas o local onde
dormimos, mas um espaco fortemente construido e moldado em uma forte moral,
com valores e realidades multiplas. Assim, ndo é apenas um lugar fisico, mas €,
principalmente, um lugar moral, marcado por dimensdes sociais relevantes,
como ocorre com as divisdes de sexo e género.

No ambiente da casa, foi analisado como 0s jovens constroem seu
capital cultural, podendo ocorrer através da programacao assistida na TV, ouvida
no radio, acessada na internet, passada entre as geracdes, etc. Esta também
pode ser repassada no sofa ou na mesa de jantar. Esses aspectos e meios seréo
buscados na coleta.

O segundo dominio é o da rua, que, de acordo Roberto DaMatta (1997),
€ um local de movimento onde as lutas acontecem, pois todos sdo gente, mas ao
contrario da casa, ndo sdao a nossa gente. Na rua, pessoas distintas se
encontram e desencontram, 0S grupos se estabelecem, as pessoas se conectam
aos demais ndo por lagcos de sangue, mas por interesses similares. As lutas
apresentadas por Bourdieu (1979), em que um gosto dominante e legitimo, &
imposto, sendo que os individuos serdo inclusos ou ndo a partir do que
consomem, ou seja, de seu capital cultural, sdo estabelecidas no ambiente na
rua, onde uma heterogeneidade de expressdes esta presente, mas a dominante
€ estabelecida pelas elites.

Por fim, o ambiente da escola, que prega um discurso de “igualdade”,
nao é condizente a este. Nesse ambiente, pessoas provenientes da elite, que
assimilaram o capital cultural dominante em suas casas levam vantagem na
escola jA que essa doutrina e prega seu conhecimento a partir desse capital.
(BOURDIEU, 1979). Assim, nesse cenario, quer se entender como os individuos
das classes populares assimilam esse capital legitimo transmitido e se de fato
ele é transmitido pelas escolas. Nesse contexto, a escola aparece como um dos
grandes construtores do capital cultural das pessoas. A escola foi utilizada como

o local de entrada no campo e a partir desta busquei entender o contexto cultural
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da casa e da rua. A seguir, as dimensdes de analise desta pesquisa sao
apresentadas evidenciando que os ambientes se permeiam em sua construgao
social.

Somado a isto, sendo que o periodo de imersao no campo fora de 4
meses e 0 prazo para realizacdo deste trabalho curto para a realizagdo de uma
etnografia, busquei realizar uma inspiragdo etnografica me inserindo fisicamente
apenas no ambiente da escola. Assim, os ambientes da casa e da rua foram
compreendidos em seus papéis para a construcdo do capital cultural a partir das
técnicas de coleta de dados: entrevista em profundidade e entrevista com

imagens.

Figura 6 - Dimensdes de Analise

Casa

Escola

Fonte: Elaborado pela autora.

Para o entendimento desses trés cenérios, contei com a ajuda de
informantes, que estudam no mesmo colégio na oitava série. Os informantes me
auxiliaram na construcao e entendimento do fendmeno, apresentando a sua
realidade a partir de entrevistas em profundidade, observacédo participante do
seu espaco social, entrevistas autodirigidas com imagem e coleta por meio da
ferramenta de design thinking. O foco principal esta nos jovens, ja que estes
circulam pelas dimensbes sociais destacadas pela Figura 6. Assim, o
entendimento serd do consumo cultural de jovens pertencentes as classes

populares.
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3.3 PROCEDIMENTOS DA COLETA DE DADOS

Nesta secéo, serdo apresentados os procedimentos de coleta de dados
que foram utilizados no campo de pesquisa. Assim, utilizou-se multimétodos para
maior compreensdo do fenémeno. Iniciei com a andlise de documentos, em
seguida as entrevistas em profundidade, observagao participante, entrevista

autodirigida com imagens e design thinking.

3.3.1 Pesquisa Documental

Na pesquisa documental, Roesch (2006) comenta que alguns dos
documentos a serem investigados sao relatérios anuais da organizacao,
materiais utilizados nas relagdes publicas, documentos legais, etc. Sendo que
essa fonte de coleta de dados € utilizada com o intuito de complementar a
pesquisa ou ainda servir como mais um metodo a ser utilizado para a construcéo
do trabalho. Para a coleta e anélise desses documentos, de acordo com Foster
(1994 apud ROESCH, 2006), o pesquisador deve se distanciar da realidade e usar
ferramentas estruturadas para a analise.

A pesquisa documental é importante para a coleta de materiais utilizados
pela escola, através de imposi¢cdes ou projetos de didatica para os individuos,
assim como as leis em documentos que s&do impostas pelo governo. Os
documentos foram importantes, pois esses trazem as imposi¢cdes regulatérias que
os individuos devem seguir, assim como moldam o caminho da sociedade.

O documento analisado em primeira instancia para a estruturacado deste
trabalho e compreensao do fenémeno foi a lei do Vale Cultura que esta disponivel
no site do Ministério da Cultura. A lei e suas nuances foram compreendidas para a
construcdo dos resultados a partir do entendimento de como o campo esta

dialogando com a proposta do governo do Vale Cultura.

3.3.2 Observacéo Participante

A observacdo participante € uma das principais técnicas de coleta de
dados qualitativos. Atrelado a isso, segundo Arnould (1998), essa observacéao

permite acessar praticas adotadas pelas pessoas, ja que ocorrem em um
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contexto que foi culturalmente construido. Nessa perspectiva, busca-se, a partir
da andlise da a¢do do individuo, entender algo que nem o proprio reconhece e
percebe em seu comportamento, em especial nas praticas do cotidiano.
(ARNOULD; WALLENDORF, 1991; ARNOULD, 1998). Nesse contexto, Arnould e
Wallendorf (1994), ainda comentam que a observacao participante registra a
experiéncia de acéo do participante das acdes, conversas e contextos.

Assim, de acordo com Angrosino (2009), o pesquisador busca encontrar
significados néo explicitos, uma vez que sao inconscientes aos individuos.
Busca-se compreender de que maneira as pessoas constroem e convencem 0s
demais sobre a existéncia de uma sociedade e uma cultura. Assim, observa-se 0
comportamento do individuo e das pessoas que estdo inseridas na unidade de
estudo. Na observacéo participante, o pesquisador € conhecido pela populacao
gue deseja ser analisada, portanto, este deve ser aceito como individuo
pertencente ao grupo, ndo como pesquisador. Através de uma observacao
sistematica, o pesquisador utiliza técnicas especificas para a coleta de dados e
entendimento das pessoas e seu modo de vida.

Do mesmo modo, Flick (2004) concorda com Angrosino (2009) quando
comenta que o pesquisador deve se familiarizar com o campo, sendo esse um
processo gradativo, assim, a medida que esta inserido, pode-se ater aos
aspectos centrais da pesquisa. Neste trabalho, a familiaridade com o campo e a
observacao livre de qualquer preconceito € fundamental por se tratar de um
universo novo e que difere de maneira contrastante ao do pesquisador.

A observacao participante trouxe alguns dos principais achados da
pesquisa, pois através do convivio do pesquisador no ambiente natural em que
ocorrem os fatos, sera possivel uma analise aprofundada de como as relacdes
se estabelecem e como a cultura é construida nos trés contextos: casa, rua e
escola. Essa observacdo também possibilitou achados que nédo foram
encontrados nas entrevistas, ja que, por muitas vezes, nem mesmo o individuo
possuia consciéncia do que se passa em seu proprio contexto social. Por fim,
podera se entender a importancia do consumo de cultura para os individuos das
classes populares, assim como de que maneira estd é consumida no seu
cotidiano.

Essa coleta foi realizada na escola dos participantes em que fiquei

imersa durante quatro meses, para tanto, foram selecionadas informantes para
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estabelecer esse contato. O ambiente da escola foi utilizado como porta de
entrada para 0 campo e como um meio para entender a casa e a rua. Os
informante foram selecionadas a partir da afinidade criada com estes em um
primeiro momento, assim aqueles que possuiam lacos de amizade com meu
informante chave foram escolhidos como informantes, investigados e analisados
nas trés dimensdes propostas: casa, rua e escola.

Todos os insights e observacdes do campo foram registrados em um
diario de campo que teve um total de 60 paginas. Neste diario todas as imersdes
semanais no ambiente da escola foram registradas. Durante o perido de quatro
meses busquei estar na sala de aula ao menos uma vez por semana, para que
minha presenca se tornasse natural aos professores, mas, especialmente, aos

alunos.

3.3.3 Entrevista em Profundidade

Para Thompson, Locander e Pollio (1989), nas entrevistas em
profundidade, o pesquisador relata a maneira como as coisas sdo lembradas e
captura as perspectivas de acao dos individuos, assim como o significado das
mesmas. Do mesmo modo, Snow e Anderson (1987) relatam que essas
entrevistas fornecem uma perspectiva de acédo do individuo.

Roesch (2006) ainda complementa dizendo que o objetivo é
compreender algo que o pesquisador desconhece ou que surgiu como questao
de pesquisa a partir do que fora anteriormente estruturado. Nesse tipo de
pesquisa, € importante possuir uma entrevista semiestruturada com tépicos a
serem conversados durante a entrevista, porém deixando livre 0o espaco para
duvidas decorrentes no momento da entrevista, servindo o questionario apenas
como um roteiro a se basear.

A grande vantagem desse tipo de pesquisa é a aproximacdo que ocorre
entre o entrevistador e o entrevistado, gerando respostas mais espontaneas, a
possibilidade descobrir aspectos mais intrinsecos ao comportamento e a tocar
em assuntos complexos ou delicados. Desse modo, quanto menos estruturada a
pesquisa, maior a possibilidade de troca entre entrevistador e entrevistado.
(SELTIZZ, 1987).
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Ainda segundo Selltiz (1987), esse tipo de entrevista possibilita tomar
conhecimento de sentimentos e atitudes inerentes ao individuo, sendo que sem
esse tipo de entrevista em profundidade ndo poderia se ter as mesmas
conclusdes a respeito dos individuos foco da pesquisa.

Arnould e Wallendorf (1991) elencam, eu seu estudo sobre o Dia de A¢ao
de Gracas nos Estados Unidos, as perspectivas de agdo, comentadas por Snow
e Anderson (1987) e Thompson, Locander e Pollio (1989), nas quais foram
evidenciados cinco temas. O primeiro deles diz respeito a capacidade de
entender a ideologia por trds do que se busca. O segundo de que é uma
descricdo de como as coisas sempre acontecem na perspectiva do informante. O
terceiro se deve ao fato de que as histérias relatadas sdo a respeito de
experiéncias vividas e Unicas. Em quarto, relata memodrias da infancia e
idealizagOes nostélgicas. Por fim, as historias narradas elucidam reflexdes sobre
a passagem do tempo. Assim, a escolha dessa técnica trard esses ganhos a
pesquisa.

A entrevista em profundidade foi utilizada para complementar os
resultados da observacdo, para trazer verbalizacbes, a visdo do proprio
pesquisado a respeito da realidade em que vive e do relacionamento deste com
0 que considera cultura. As entrevistas foram realizadas com jovens das classes
populares que estdo no oitavo ano do ensino fundamental. Assim, os métodos de
coleta seguiram uma ldgica cronoldgica de acordo com os insights do campo e
da necessidade de aprofundar os resultados em temas especificos. Assim, ap6s
trés semanas de observacéo participante realizei as entrevistas em profundidade
para conhecer melhor meus informantes e entender como se relacionam,

constroem e assimilam o capital cultural.

3.3.3.1 Entrevistas autodirigidas com imagens

Essa técnica compreende um processo no qual os participantes tiram
fotos e em seguida falam sobre estas na entrevista sendo uma maneira de
documentar a vida e falar sobre as experiéncias vividas. (SAMUELS, 2004).
Esse método traz informacdes diferenciadas as encontradas nos demais meios

de pesquisa qualitativa e também encoraja e estabelece uma relacdo de
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conflangca entre o0 pesquisador e o participante. (BRUCE; UNGAR;
WASCHBUSCH, 2009).

O interessante é que ela traz a visdo do proprio pesquisado sobre o0 que
esta sendo estudado, e ndo a do pesquisador, além de criar uma atmosfera
confortavel. Por fim, essa € uma O6tima técnica para entender as experiéncias
humanas, aumenta a autoconsciéncia do participante e permite que sua voz seja
ouvida. (GLOVER-GRAF, 2000).

Essa técnica foi utilizada para este trabalho, somado as entrevistas em
profundidade, para que fosse possivel analisar a visdo do proprio entrevistado
sobre seu universo cultural. Além disso, essa técnica possibilita uma boa
atmosfera de pesquisa em que se estabelece um relacionamento prévio entre o
pesquisador e o0 pesquisado. Foram escolhidos alguns informantes para
fotografar aquilo que percebem como cultura para si proprios e o que é de seu
gosto, através do questionamento “o que tu curtes?” o0s jovens coletaram e
fotografaram momentos do seu cotidiano. Sendo assim, essa técnica foi utilizada
para compreender 0 espaco da casa e da rua atraves das fotos que retratavam o

cotidiano dos informantes.

3.3.4 Design Thinking

O Human Centered Design (Design Centrado no Ser Humano) é um
processo usado por décadas com o intuito de criar solu¢cbes para as empresas,
especialmente as multinacionais. A ideia é a de que as pessoas comuns ganhem
voz através de um processo dindmico e interativo de exposi¢cao de pensamentos,
sendo por isso, que ganha o nome de “centrado no ser humano”. (IDEO, 2009).

Neste trabalho, utilizei uma inspiracdo da técnica de design thinking para
encurtar a distancia entre pesquisador e os informantes, através de um processo
colaborativo de exposicdao de ideias. O intuito dessa ferramenta foi o de
desvendar o que o jovem das classes populares chama de cultura, sendo que
essa indagacdo surgiu das entrevistas em profundidade em que se pode
perceber que os entrevistados relutaram em afirmar o que era cultura. Para essa
técnica, foram expostos trés cartazes em uma mesa e oito jovens ganharam
alguns post its para que colocassem suas ideias sobre o que lembram de trés

assuntos: “o que curtem?”, “o que nao curtem?” e 0 “o que é cultura?”.
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Utilizei a palavra “curtir” para ganhar proximidade junto ao mundo do
pesquisado, sendo essa a linguagem utilizada no Facebook e nas conversas
informais. Os trés assuntos foram pensados dessa forma, pois percebi que das
coisas que eles curtem, a maioria delas ndo é percebida como cultura. Outro fato
€ de que as coisas que nao curtem sdo, muitas vezes, percebidas como cultura.
As conclusdes a partir dessa coleta de dados séo apresentadas no capitulo de

analise.

3.4 PROCEDIMENTOS DE ANALISE DOS DADOS

A analise dos dados foi realizada a partir da analise de conteudo e
discurso. A primeira delas se refere a um método em que busca a compreensao
do texto, sendo construida socialmente. Desse modo, de acordo com Bauer e
Gaskell (2010, p. 203):

Ela leva em conta uma realidade, neste caso o corpus de texto, e
elas deve ser julgada pelo seu resultado. [...]. A metodologia da
analise de contetdo possui um discurso elaborado sobre a
gualidade, sendo suas preocupacbes chave a fidedignidade e a
validade, provindas da psicometria.

Os mesmos autores sugerem oito passos para a analise de conteudo:
selecdo de textos especificos; selecionar uma amostra caso existam muitos
textos para analisa-los completamente; construcdo de um referencial de
codificacéo; realizar um teste piloto, revisando o referencial e definindo as regras
para a codificacdo; testar a fidedignidade dos coédigos; codificar todos os
materiais da amostra; construir um arquivo de dados para a analise; e fazer um
folheto incluindo a referencial de codificacdo. (BAUER; GASKELL, 2010).

Na analise de discurso o enfoque também esta nos textos, sendo
desenvolvida a partir de varias tradigdes tedricas. Nesse tipo de anélise, h4d uma
postura critica em relagcdo ao conhecimento, o reconhecimento de que o mundo
€ compreendido culturalmente e historicamente, conviccdo de que o mundo é
socialmente construido e se busca explorar de que maneira o conhecimento esta
relacionado as praticas. (BURR, 1995).

Assim, todos os dados produzidos serdo transformados em texto para

andlise destes. Para a construcdo da analise que ocorreu em uma ponte direta
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entre o conhecimento do referencial tedrico e a realidade visualizada no campo,
serd realizado um processo constante entre inducdo e deducdo para a
construcdo das analises do fenédmeno alinhando a teoria com a pratica.

Abaixo apresento um cronograma de como foram utilizados os diferentes
métodos de coleta e em que momento do campo para a compreensdo do
fendbmeno em questdo. Assim, primeiramente realizei a pesquisa documental
para o entendimento da lei e suas nuances, em seguida iniciei a observacéao
participante na escola. Apos trés semanas realizei a entrevista em profundidade
e depois de 2 meses de campo realizei a entrevista com imagens para
compreender o espago da rua e casa. Por fim, realizei uma inspiracdo da técnica
de design thinking para compreender o que é cultura para os jovens das classes

populares analisados.

Figura 7 - O Campo

Més 1 Més 2 Més 3 Més 4

Entrevista em Profundidade

Entrevista em Profundidade
Entrevista com Imagens

Fonte: Elaborado pela autora.
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4 RESULTADOS

Minha terra tem macieiras da Califérnia onde cantam gaturamos
de Veneza.

Os poetas da minha terra sdo pretos que vivem em torres de
ametista, os sargentos do exército sdo monistas, cubistas, os
filbsofos sdo polacos vendendo a prestacdes. A gente ndo pode
dormir com os oradores e 0s pernilongos.

Os sururus em familia tém por testemunha a Gioconda. Eu morro
sufocado em terra estrangeira.

Nossas flores sdo mais bonitas nossas frutas mais gostosas mas
custam cem mil réis a dazia.

Ai quem me dera chupar uma carambola de verdade e ouvir um
sabié con certiddo de idade!

(Murilo Mendes)

Neste capitulo, sdo apresentados e discutidos os resultados da pesquisa
a partir da coleta de dados com jovens das classes populares. O capitulo foi
dividido em cinco se¢des que remetem a maneira com que o jovem busca,
assimila e classifica o capital cultural acumulado nos espacos sociais: casa, rua
e escola. Na primeira sessao, os locais de origem do capital cultural, ou seja,
onde o jovem constroi seu gosto e de que forma isto ocorre nesses trés meios,
através dos produtos culturais sao discutidos. Na segunda parte, ocorre a
discussdo sobre um dos grupos encontrados no campo, 0s consumidores da
cultura de massa, do gosto de massa, que se subdividem em locais e globais. O
terceiro bloco debruca-se sobre o gosto legitimo e como os jovens se relacionam
com esse. A seguir, na quarta parte, sdo comentados os conflitos do campo e as
somas, ou seja, como o0s trés meios se somam e se confrontam na construcao
do capital cultural. Na quinta parte, as classificacbes dos sujeitos a respeito da
cultura e do capital simbdlico séo relatadas. Por fim, um desfecho da analise,
apresentando a imagem sintese da analise e 0s comentarios sobre os
resultados.

Assim, para responder os objetivos propostos, no dia 17 de setembro, em
companhia de meu informante-chave, me desloquei de minha casa no centro da
cidade por cerca de 15 minutos, em meio a muita poeira e estrada de chéao
encontrei meu local de estudo, uma pequena escola estadual de primeira a
oitava série. Varias vans estavam paradas em frente a escola, pois os alunos
vinham de todas as partes do municipio para ali estudar. Os alunos se

aglomeravam em um pequeno patio antes do inicio da aula e ali aguardavam até
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a chegada das professoras e diretora para rezarem a oracdo do pai nosso,
comecando mais um dia de atividades. Para que o estranhamento n&o fosse
tamanho, me vesti como um deles e participei de todas as atividades como uma
aluna. Mesmo assim, o estranhamento surgiu nos primeiros dias, pois todos ali
se conheciam. Penso que talvez o estranhamento tenha sido causado pelo que
Elias (2000) chama de estabelecidos e outsiders dentro de um campo. O grupo
coeso que ali existia (estabelecidos), com normas definidas, possui um
estranhamento em relacdo ao outsider que ali chegava, que no caso, era eu.
Alguns ndo entendiam e me indagavam porque eu ali estava, outros sabiam que
ali eu estava para a realizacdo de uma pesquisa, mas nao entendiam muito bem
do que se tratava.

Fui apresentada pela diretora a turma do oitavo ano e eles me
recepcionaram com um “bom dia, seja bem-vinda” falado em coro unissono.
Recebi uma classe no fundo da sala para observar a todos e la me sentei com
minha mochila, estojo e caderno. Em um primeiro momento, me senti entrando
no tunel do tempo, voltando a escola e revivendo aspectos vividos nesta
realidade quando eu tinha essa idade. Segui essa rotina de vivéncia na escola
durante quatro meses, participei das atividades como um deles, sem esquecer
do foco de pesquisa.

Utilizei o espaco da escola, em um primeiro momento, para criar
afinidade com os meus informantes e como um contato inicial no campo de
pesquisa. A partir desse espaco, busquei entender o ambiente da casa e da rua.
Na escola, a turma do oitavo ano foi analisada como um todo para a o
desdobramento dos objetivos de pesquisa, assim como o0s alunos das demais
séries durante o intervalo.

Os grupos sociais quando observados de uma certa distancia parecem
bastante homogéneos em seus gostos, afinidades, enfim, naquilo que consomem
como cultura. Entretanto, quando colocamos a lupa nesse grupo, as
individualidades aparecem e se percebe o quao heterogéneos sao, assim como,
se consegue perceber 0s pequenos grupos sociais que ali existem. Nesta
andlise, uma lupa foi coloca nesse campo e sobre esses jovens de baixa renda

para entender o que estes consomem como cultura.
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4.1 ORIGEM DO CAPITAL CULTURAL

A casa, a rua e a escola foram os espacos escolhidos para a analise da
maneira como 0s jovens de baixa renda se relacionam com a cultura e para
entender o que estes assimilam e consomem como produto cultural. Esses
espacos foram escolhidos em funcédo do forte papel que possuem na construcao
do capital cultural dos jovens em sociedade e por funcionarem como formadores
de cidadaos de acordo com uma logica regente.

De acordo com Tolila (2007), um fendbmeno que esta presente na
juventude atual, e que se apresentou no campo, é a “cultura do quarto” em que
0S jovens passam a substituir o cenario da rua para as manifesta¢gdes culturais
pelo préprio quarto, assim estando atrelado ao ambiente da internet. No quarto,
varios custos que se teriam para o consumo de um produto cultural sdo extintos.

Assim, durante o periodo do campo, pode-se perceber o que Tolila
(2007) comenta que o ambiente da rua estd sendo substituido pelo ambiente da
internet. As acdes e relacbes entre os agentes que outrora eram manifestadas
no espaco da rua, hoje aparecem no espaco online através das redes sociais. A
internet aparece como um lugar de forte construcdo do capital cultural, em que
as referéncias sado buscadas em uma instancia local e global junto a sites ou no
didlogo com os amigos em que sao trocadas. Assim, o espaco rua perde forca e
0 espaco internet ganha. Para tanto, nesta analise, quando falar sobre a rua,
estou me referindo, especialmente, ao ambiente online.

A forca que o espacgo virtual ganha esta associada ao que se chama de
cultura de quarto. Em que os jovens em virtude da inseguran¢ca em relacdo ao
ambiente da rua e ascenséo das redes sociais como um meio para a construcao
de lacos sociais, a rua perde espaco e comeca a despontar a cultura de quarto.
Com a perda do espaco da rua para a construgdo do capital cultural dos jovens,
0s trés espacos seriam: a casa, a escola e a internet.

Esses trés espacos se somam e se complementam na construgdo do
capital cultural dos jovens. A coesao ocorre quando algo construido no ambiente
do lar dialoga com os outros dois meios, a internet e a escola. O lar aparece
como 0 primeiro contato na construcdo da cultura através do que a familia, em
especial os irméaos, apresentam e expdem ao individuo ainda no inicio de sua

vida. A familia & apresentada assim como um primeiro estagio nessa construcao,
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mas continua atuando como um construtor ao longo da vida, ja que esse é um
processo constante. Assim, ela acaba por perder um pouco de sua forgca ou
consolidar o que ja fora construido quando a crianca passa a ir a escola.

Na escola, o que se ensina €, por vezes, distante da realidade vivenciada
na familia até entdo. Durante a infancia, a crianca percebe e assimila 0 que a
escola os passa de maneira absoluta, sem contestacdes, sendo aquilo o que a
professora transmite é assimilado como uma verdade absoluta. Entretanto, na
adolescéncia o jovem passa a contestar aquilo que lhe é imposto e, assim, esse
espago € visto como “uma mal necessario”, em que, muitas vezes, é
apresentada uma realidade distante ao mundo desse jovem.

Na escola, o capital cultural apresentado ndo se assemelha ao capital
cultural que o jovem carrega consigo, vindo de uma construcdo familiar na casa
e no gquarto através da internet com os amigos. Assim, a escola passa a se
distanciar desse individuo por passar a este uma realidade distante, de um gosto
legitimo, j& o que o jovem consome como cultura esta associado a um gosto de
massa.

A casa apresenta um forte papel na construgcdo do capital cultural em
relacdo ao papel da familia no processo de socializagdo dos individuos. Se
percebe que na infancia os jovens optam por consumir aquilo que os pais e
irmaos transmitem; jA& em um segundo momento da vida, no comeco da
adolescéncia, os amigos passam a exercer uma influéncia ainda maior. Os
amigos representam aquilo que se chama de cultura de quarto, no espaco da
internet. (TOLILA, 2007).

No espaco da internet, ha espaco para que todos 0S grupos sociais se
manifestem. Sendo assim, € um espaco aberto para a aquisicdo do capital
cultural, diferente da familia e da escola. O jovem passa a se identificar com
determinados circulos sociais e pode circular entre estes para a formacgéo do seu
capital cultural. Assim ndo ha mais uma delimitacdo clara, de um individuo que
consome apenas aquilo que é gosto de massa e do outro que consome 0 gosto
legitimo, mas jovens que circulam entre varios grupos formando um gosto Unico
e construindo pontes entre os seus semelhantes.

Na rua/quarto o capital cultural passa a ser adquirido na fase transitoria
entre a infancia e a adolescéncia. Nesse espaco social, os amigos e o0s

conteldos assimilados no ambiente online exercem forte influéncia. Pensando
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em fases de construcdo do capital cultural, poder-se-ia dividir em trés momentos:
a crianca, o jovem e o adulto. Na infancia, a escola e a casa aparecem como
meios para essa construcdo, ja na adolescéncia a escola perde forca e o meio
de maior influéncia é a rua/quarto na troca com os amigos. Isso é evidenciado
pela fala de um entrevistado que comenta se identificar mais com o0 gosto
compartilhado com os amigos, em um ambiente de troca de referéncias e

construcdo compartilhada:

“Pesquisadora: Pelo o que tu me diz tu percebes que teu gosto € mais
semelhante ao dos teus amigos do que dos teus pais?”

“Mathias: Sim, a maioria. Eu me identifico mais com alguns amigos a
gente troca coisas entre si. A gente troca livros, filmes, musicas. Eu
aprendo e conheco muita coisa com eles e eles comigo. Se eu compro
um livro novo eu empresto para todo mundo, ai eles nédo precisam
comprar também. Se escuto uma mauasica nova ou vejo que um filme
vai ser lancado eu baixo pra gente olhar junto ou eu empresto.”

Entretanto, na adolescéncia, a familia continua a exercer um forte papel.
Na vida adulta, provavelmente, a familia permanece atuando como um agente e
0 ambiente virtual ainda exerca seu papel em um primeiro momento. A figura a
seguir ilustra esse pensamento. Ndo se pode esquecer que essas reflexdes
emergem da realidade dos jovens analisados.

Figura 7 - Fases de construcao do capital cultural

Fases Construgiio do Capital Cultural

.
%
g
g

Fonte: Elaborado pela autora.

Na casa, escola e no quarto, os jovens consomem cultura a partir de

alguns produtos culturais. Em cada um dos espacos, alguns produtos possuem
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destaque. Na casa, a televisdo exerce forte papel sendo vista como fonte de
lazer, em que sentar em frente a esta € um momento de estar com a familia. O
radio possui seu papel nesse espaco também, mas é substituido aos poucos
pela internet. Nestes, os jovens consomem mausicas, filmes, novelas, conteudos
de blogs e redes sociais dos mais diversos. A seguir, apresento figuras que
retratam a forgca da internet no quarto, da televisdo na casa e do futebol na
escola. A internet apresenta tamanha forca que € impossivel imaginar um
momento com 0S amigos sem ela, muitas vezes o0s jovens se encontram, ficam
cada um em seu computador e mesmo estando lado a lado dialogam pelo chat,
como retrata a Figura 8. Na Figura 9, o informante Mathias retrata a importancia

da televisdo na sua vida, em especial, no momentos de lazer com a familia.

Figura 8 - A forca da internet no quarto/rua

Fonte: Entrevistas PET.
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Fonte: Entrevistas PET.

O informante comenta sobre a foto que foi tirada para a entrevista com

imagens em um momento de lazer em frente a televisdo em sua casa.

“Mathias: Nos estdvamos olhando TV nessa foto, eu e minha irma. A
gente faz isso uma vez por semana, se senta na frente do sofa faz um
chima e uma coisa para comer, normalmente pipoca, e assisti nossos
desenhos preferidos: Simpson e Futurama. Minha mae e meu pai
ficam na cozinha olhando novela e as noticias e a gente senta na sala
pra assistir desenhos.”

Na escola, o gosto pela leitura, e em especial, pelos esportes surge. Por
nao existir infraestrutura para a pratica, acabam por desenvolver aqueles ditos
populares como o futebol e o vblei. Assim, aqui se percebe que o0 gosto é
construido a partir do que se tem acesso sendo que é desse modo que se molda
a distincdo entre classes sociais. Na figura que segue, a pratica do futebol,
esporte querido pelos jovens, é incentivado no ambiente da escola através de
gincanas e nas aulas de educacéo fisica. O futebol é um exemplo de gosto que é

construido pelo acesso que se tem a partir do espaco da escola.
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Figura 10 - Futebol na escola

Fonte: Registro da autora durante a pesquisa de campo.

Os esportes sdo praticados com uma infraestrutura precaria, sendo
assim, se aprende e assimila aquilo que é barato e estd ao alcance, mas pela
caréncia de estrutura, ndo ocorre de maneira completa. Em relacdo a isso, ha
um exemplo ocorrido no campo que expressa essa limitacdo em relacdo a

pratica de alguns esportes, como o basquete.

“Certo dia, ap0s a volta dos alunos do recreio, 0os alunos aguardavam
no pétio para entrar na sala de aula, neste momento, a diretora chegou
com alguns medalhas. As medalhas foram ganhas pelos alunos do
oitavo ano nos jogais estaduais, em que atingiram a segunda
colocacdo na modalidade basquete. Os estudantes foram aplaudidos
em meio a um discurso que ressaltava que apesar das condi¢cdes
precarias que estes possuiam para o treino e a pratica, a vitéria fora
conseguida. No torneio, fora a primeira vez de muitos que jogaram
basquete com a infraestrutura que o esporte exige (Diario de Campo
08.10.2013).”

Na internet os limites impostos pela classe social se atenuam por ser um
meio, cada vez mais, disponivel a todos, em que se tem acesso a conteudos
diversos. Nesse espaco ha uma liberdade de expressdo e um livre acesso, assim
as diferencas séo afirmadas e atenuadas quando se considera a acessibilidade.
Entretanto, a bagagem cultural desses jovens construida no ambiente da casa e
na rua serve como um guia nesse espaco, assim como, as rela¢cées no ambiente
off-line com os amigos. Os jovens comentam que apenas se comunicam com 0S
amigos e pessoas conhecidas postando nas redes sociais aquilo que fazem
gquando ndo estdo na escola como uma forma de autoafirmacdo. Uma fotografia

postada no Facebook por uma das informantes traduz essa ideia. A fotografia foi
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tirada no cinema em que assistia um dos seus filmes preferidos e, logo em

seguida, postada nas redes sociais para afirmar seu gosto.

Figura 11 - RelacBes online e off-line

Fonte: Entrevista PET.

O Facebook ou apenas “Face” é visto como algo “cool” e é expresso nas
relacbes off-line a partir do contato estabelecido na tarde e noite anterior pelo
chat e as relacfes off-line sdo construidas e afirmadas nesse espaco online. O
“cool”, de acordo com o Urban Dictionary se refere a algo legal, que nunca sai de
moda, as pessoas nunca vao rir de alguém que fizer uso de algo cool e algo que
é tendéncia mesmo antes de ser moda.

Os conteudos compartilhados nessa rede social também sdo comentados
em sala de aula no dia seguinte. Essa rede social garante facil acesso a
conteudos globais, nacionais e locais, assim, torna-se um local de constru¢cédo do
capital cultural desses individuos, que determinam o que € cool nesse espaco
aberto e de aprovacao dinamica. A forca da internet pode ser percebida nessa

fala, em que a entrevistada relata o quanto utiliza ela no seu cotidiano:

“Paula: Eu passo o dia todo na internet, s6 ndo de manha, pois nao é
permitido usar o celular na escola. Quando chego em casa de tarde a
primeira coisa que eu fago é ligar o computador e entrar no Facebook
e ele fica ligado até a hora de dormir. Eu fico muito tempo na internet,
pesquiso as coisas da escola, fagco trabalho, converso com meus
amigos, entre em sites e blogs que eu gosto, vejo as novidades...”
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Isso também pode ser constado pela foto e fala de uma entrevistada na
coleta de dados através de fotografias, em que indagado sobre o que curte, para
responder isso, a informante fotografou seu computador e disse que navegar na

internet € algo que curte fazer em casa.

“Alana: Quando eu estou em casa eu fico no computador, isso mais
durante a semana. No final de semana eu fico no computador, mas eu
leio também. Eu gosto muito de ler e de ficar na internet. Eu fotografei
meu computador porque passo a maior parte do meu dia nele e posso
fazer tudo que eu gosto com ele. Gosto de ouvir musica, falar no chat,
no skype, twittar, baixar filmes. Vejo quais os filmes e livros que estao
sendo lancados e que o pessoal ta lendo.”

Figura 12 - Gosto pela Internet

Fonte: Registro da autora de uma entrevista na coleta PET.

As redes sociais e 0 espac¢o da internet sdo lugares em que 0s jovens
buscam suas referéncias de musicas, filmes, jogos, moda, mas também €& um
espaco de consolidacdo da individualidade e das relacbes sociais por meio
dessa rede. A construcao da individualidade e do gosto nesse espaco se da pelo
conteudo postado por cada pessoa em que se evidencia o gosto de cada jovem,
como se pode perceber pelas fotos postadas pela informante Patricia no
Facebook, em que evidencia as praticas de consumo globais. A postagem das

fotos traduz seus interesses e reafirma seu gosto.
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Figura 13 - Construcao do Gosto

Fonte: Entrevista PET.

Como expresso na fala de uma entrevistada, a internet € o local onde ela

busca grande parte de suas referéncias, moldando seu gosto.

“Alana: Eu curto varias paginas no Face que eles indicam livros e
filmes que sédo bons, as pessoas recomendam, ai eu compro o livro e
leio. Eu gosto de ler essas historinhas assim tipo Crepusculo e Harry
Potter que sao infanto juvenil ou juvenil. Os meus amigos me indicam
alguns livros também que eles estdo lendo ou me emprestam algum
que eles compraram para ler. Eu fico a tarde toda no Face e eu olho
TV ao mesmo tempo que estou no computador.”

Apesar da ascensdo crescente do meio internet, a televisdo ainda
apresenta um papel fundamental na formagao da cultura dos jovens, sendo um
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meio de conexao com toda a familia. Todavia, com a influéncia exercida, em
especial, pelas novelas, esse meio perde forca com a ascensao da internet,

como se pode constatar na fala do entrevistado Mathias:

“Mathias: As coisas que eu gosto, a maioria, eu pego da TV. Agora
nao tanto, antes eu via mais TV, olhava novelas de crianca: Carrosel e
Rebeldes. Agora eu fico mais no computador, mas ainda descubro
mais as coisas na TV. Musica é mais na TV é bem mais forte porque
assisto TV e fico no computador ao mesmo tempo, quando saio da
escola chego em casa e ligo a TV, depois ligo o computador. Quando
minha mae chega em casa eu assisto televisdo com eles ou com a
minha irma. Quando eles vao dormir eu fico no computador de novo
até meia noite, uma da manha. Mas eu gosto muito de olhar TV, as
vezes eu durmo na sala sé pra poder assistir até a hora de dormir,
porgue eu ndo tenho no meu quarto.”

O gosto e os valores construidos em casa aparecem claros e evidentes
no discurso e nos atos na escola. Outro meio que tem um forte impacto € a
televisdo, bastante transmitida no que é consumido como cultura e nos discurso
dos alunos, através de “jargbes” publicitarios. Sinto que a cultura alema
construida na infancia € negada, mas as vezes aparece em meio a conversas e
musicas cantaroladas. Esta fica conflitante com a necessidade de se autoafirmar
e de participar do mundo, de que todos fazem parte.

No mais, a cultura esta fortemente associada ao acesso que O0S
individuos possuem dela, aquilo que esta de facil acesso e que é trazido por uma
das trés dimensbes € assimilado para a construcdo do capital cultural. A
necessidade de pertenca perpassa a construcdo e a busca por produtos culturais
de acesso e populares. Na escola, o capital € assimilado pelo convivio com o0s
amigos, muito do que € consumido é similar, mas cada um possui um gosto
préprio, o que caracteriza um ambiente heterogéneo. Como exemplo disso, a
seguir apresento algumas imagens da entrevista PET de dois entrevistados que
sdo amigos, estudam na mesma escola e moram no mesmo bairro, mas com
gostos distintos. As duas primeiras fotos sdo do informante Leonardo com
praticas bastante locais como funk e as dancas gauchescas. As fotos que
seguem sao da entrevistada Alana com praticas globais de consumo através da
saga Crepusculo e do seriado SuperNatural. A heterogeneidade entre 0s gostos
dos jovens faz com que estes estabelecam pouco convivio, pois ndo possuem

similaridades que os unem.
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Figura 14 - Diversidade Cultural

Fonte: Entrevista PET

Na casa, os primeiros vinculos com gostos sdo criados, e muito do que é
assimilado desde a infancia permanece em algum dos produtos culturais. O
futebol € um exemplo de uma pratica de consumo cultural que iniciou na infancia
a partir do incentivo do pai, o0 que ocorreu com o Leonardo. O pai gosta muito de
futebol e incentivou a pratica deste desde a infancia, para que o filho se tornasse

um jogador de futebol profissional.
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Figura 15 - Gosto desde a infancia

Fonte: Entrevista PET.

“Leonardo: Eu gosto bastante de jogar futebol, por isso eu trouxe essa
imagem. Quando eu era menor eu queria ser jogador profissional fui
pra fora do estado pra jogar e ver se dava certo. Meu pai sempre me
apoiou e me incentivou desde pequeno, ele gosta muito de futebol.
Meu pai jogava futebol quando era mais novo, ai eu aprendi a gostar
de futebol com ele. Eu jogo futebol todo sabado de tarde, eu tenho um
time que se relne pra jogar. E o melhor dia da semana, eu podia jogar
futebol todos os dias.”

Outro exemplo disso é o da pratica da danca pelo informante Mathias,

sendo que o gosto foi incentivado na infancia por sua irma.

Figura 16 - Gosto desde a Infancia

Fonte: Entrevista PET.
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Na rua, os jovens possuem liberdade, visto que nesse ambiente os trés
meios se encontram, e as identidades se reafirmam. Conforme mencionado
anteriormente, o ambiente da rua nao esta tdo na rua, mas na internet, em
especial, nas redes sociais, que sdo a nova rua desses jovens, um lugar de
autoafirmacéo, expressao e construcdo. Nesse espaco, 0S amigos possuem
grande influéncia, como é expresso pela fala do informante Leonardo, em que
afirma a importancia dos amigos para a construcdo do gosto e do capital cultural

e proximidade que possui com 0s que se identifica.

“Leonardo: A maioria das coisas que eu gosto eu pego dos meus
amigos, mas algumas coisas eu aprendo com meus pais. Os amigos
com certeza eu pego bem mais coisas, a gente troca musicas toda
hora. Alguns amigos tem o0 gosto parecido comigo outros ndo, mas eu
convivo mais com aqueles que eu me identifico. A maioria gosta do
gque eu gosto, eu gosto de funk e eletrbnica por causa do meu
trabalho, eles também gostam, dois deles sdo DJs também. A gente se
fala toda hora.”

Os jovens nao buscam referéncias em um grupo da elite dominante, mas
as suas proprias, sendo que a distincdo € criada por estes dentro do proprio
espaco social onde se dividem e hierarquizam por relagdes de posse e status. A
cultura é acessada a partir do que os recursos possibilitam na escola, na rua e
na casa. Assim, poder algo “a mais” gera distincdo. Poder consumir algo
diferente da maioria dos jovens no campo faz com que este jovem se distingue
do grupo, e um exemplo disso estd associado a pratica de instrumentos
musicais, sendo que duas informantes faziam aula de violdo. Todavia, essa
pratica era pouco comentada com os demais jovens para que a distincdo nao se
atenuasse e assim gerasse uma exclusdo do grupo. A pratica conjunta com mais
um dos membros ajuda a atenuar o sentimento de distincdo e exclusdo. Na
figura a seguir postada nas redes sociais, 0os violdes das duas entrevistadas
aparece na fotografia juntos, isso porque a pratica conjunta diminui o sentimento

de distingéao.
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Figura 17 - Préatica que gera distin¢cao

Fonte: Entrevista PET.

“Patricia: Eu escolhi essa foto porque eu toco violdao, faz dois anos.
Nao, faz dois anos e meio, ou mais. Eu comecei a cantar antes de eu
tocar. Eu comecei a cantar quando eu tinha dez anos ou onze anos,
dai eu aprendi a tocar violdo. Meu pai me deu um violdo quando eu
tinha doze anos. O Guto me ensinou, meu irmao. Dai eu aprendi
sozinha depois na internet... dai eu fui tocando violao e aprendi a tocar
violdo. Eu a J6, minha amiga, a gente fazia aula de canto e de violéao
juntas, mas a gente parou porque era ruim de ir a nao tinha tempo. Eu
continuo tocando violdo e cantando em casa.”

Podem-se perceber praticas de consumo distintas entre os jovens, sendo
gue estes criam lacos de amizade com aqueles que possuem similaridades.
Percebi trés praticas de consumo cultural: as globais, as locais e os outsiders. O
gosto dos jovens que possuem praticas globais é acessado pela internet em que
consomem filmes, livros, musicas e moda. As sagas Crepusculo, Percy Jackson,
Supernatural, os livros de Nicholas Sparks, as musicas pop americanas estao
entre 0os produtos consumidos por esses jovens. A imagem que segue foi
fotografada pela informante Cristina, que é uma grande fd da banda One

Direction e consumidora de produtos globais, como é o caso do livro da foto.



85

Figura 18 - Gosto Produtos Globais

Fonte: Entrevistas PET.

Ja o grupo dos jovens com praticas locais consome a cultura que esta na
moda aqui no Brasil. Nesta aparece claramente a cultura pop do sertanejo
universitario com seus eventos, shows e musicas dancantes e o funk carioca. O
grupo dos outsiders consome musica classica, filmes classicos e livros com a
tematica da espiritualidade, esse gosto € visto como de adulto e os jovens
pertencentes a esse grupo se associam de outras referéncias globais ou locais
para que tenham uma aceitacdo no grupo. Um exemplo para isso aconteceu na
entrevista em profundidade com o entrevistado Mathias, coloquei uma mausica

classica para tocar verificando a reacdo do entrevistado. A reacao deste foi esta:

“Mathias: Eu nunca ouviria isso, talvez dancaria em uma festa tipo um
casamento ou aniversario de 15 anos. Eu néo teria isso pra ouvir em
casa sozinho, minha mé&e costuma ouvir isso, mas eu nao gosto
muito.”

Na Figura 19, pode-se perceber gosto por produtos culturais locais como
o funk no flyer de um evento que fora frequentado pelos jovens desse grupo. O
evento fora comentado em sala de aula com os colegas e visto com animacéo e
prestigio por uns, mas com desprezo por outros com praticas de consumo

globais.
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Figura 19 - Gosto Produtos Globais
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Fonte: Entrevistas PET.

A seguir, uma foto de uma entrevistada que ressalta o que fora
comentado a respeito do gosto acessado pela internet de uma cultura
americana, global e pop. Essa fotografia foi tirada por uma das entrevistadas na
técnica de coleta PET em que deveria expressar por imagens aquilo que curtia,
no seu dia a dia. Esta comentou que os livros fotografados sdo seus preferidos
que ja leu estes mais de uma vez, assim como ja emprestou para amigas, 0 que

€ evidenciado pela fala que segue:
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Figura 20 - Cultura Global de Livros
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Fonte: Foto de uma entrevista na coleta PET.

“Alana: Ai que lindo, olha que lindinho, olha. E a minha saga e o meu
livro preferido. A saga € do Crepusculo, sédo os livros pretos e o livro
azul é o meu preferido. E lindo, perfeito. Eu quase inundei a minha
caixa de tanto chorar no ‘A Culpa € das Estrelas’, ndo tem nocéo, é um
negocio muito triste. O filme vai sair em margco ou em abril do ano que
vem. Eu ja li todos eles varias vezes e agora eu emprestei pra minha
amiga ler. Todo mundo ama esse livro.”

E interessante de se destacar que alguns grupos possuem aversdo a
cultura consumida por outro. Os jovens com praticas de consumo globais
possuem uma renda superior aos jovens locais e, assim, possuem acesso a
alguns produtos culturais inacessiveis para os locais. Aqui acontece a distin¢éo,
gquando um grupo micro inserido em um grupo macro consome um produto
cultural que é de dificil acesso para todos os jovens das classes populares, pois
exige um certo investimento, como € o caso dos livros e do cinema, em que

ocorre a distincao entre eles.
4.2 GOSTO DE MASSA

O gosto de massa é de facil acesso, a musica que toca na novela, no
radio, na internet é disponibilizada para todos, assim, acabam por possuir gostos
similares. Todavia, estes podem-se subdividir, conforme mencionado
anteriormente, em dois grupos, o dos jovens que consomem uma cultura de

massa global e daquelas que estdao consumindo uma cultura de massa local. Um
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entrevistado comenta seu gosto pela cultural local em relacdo a musica e uma
rejeicdo aos filmes brasileiros, pois esses nao séo tao legais em relagdo ao tema

do filme.

“Jordana: Eu normalmente olho filme de comédia e romance das sagas
que eu leio... Eu dificilmente olho filme brasileiro, eu ndo gosto muito
de filme brasileiro, acho meio chato, parece sempre igual a histéria, o
tema do filme...ndo tem muita emoc¢ao. Ah... romance e comédia. S&o
0S que eu mais gosto?”

“Pesquisadora: E o que tu escutas de musica, alguns artistas que tu
lembre...”

“Jordana: Mdusica eu escuto mais sertanejo. Tipo Michel Teld, Gustavo
Lima, Jodo Neto e Frederico eu escuto. E mais isso assim, ndo gosto
de funk, ndo gosto de rock, escuto pop também, mas nao gosto tanto.
Prefiro sertanejo universitario. Eu baixo as musicas que estéo tocando
pro meu computador e escuto. Eu normalmente procuro o que vou
baixar pelo o que aparece nos programas de TV ou na internet
mesmo.”

De maneira complementar, segue o ingresso de um evento de musica
sertaneja promovido pela Radio Alegria frequentado por um dos entrevistados. O
sertanejo universitario € fortemente consumido pelos jovens de baixa renda.
Entretanto, ele possui uma certa rejeicdo pelo jovens que possuem um forte
gosto pelo global. Esses jovens nédo iriam a esse evento, pois a musica tocada é
0 sertanejo, ritmo esse que € pouco consumido pelos jovens que possuem
praticas globais. Na verbalizag&o, a informante Jordana fala sobre o evento e os
artistas participantes.

Figura 21 - Cultura Local de Musica

Fonte: Foto de uma entrevista na coleta PET.
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“Jordana: Esse ingresso é de um show sertanejo em Esteio que eu fui
com a minha irma, com meu cunhado e com a minha prima, eu fui
porque eu gosto de sertanejo. Foi no dia primeiro de novembro.
Tinha... Luan Santana, Gustavo Lima, Mateus e Caud, que eu nao faco
a minima ideia de quem seja ainda... Lucas e Felipe, Guilherme e
Santiago, Humberto e Ronaldo e... Acho que eram esses 0s shows.
Ah! Tinha Milionario e José Rico e Jodo Carreiro e Capataz, s6 que 0s
dois ultimos, que eram esses, a gente nao assistiu... o Milionario e
José Rico s6 chegaram as cinco da manha.”

Pensando nas praticas locais e globais, ha alguns produtos culturais de
massa que sao consumidos por um grupo outros pelo outro, mas também alguns

que transitam entre os dois, como é possivel perceber pela classificacdo do

quadro a seguir:

Quadro 2 - Praticas Locais e Globais

PRATICAS LOCAIS PRATICAS GLOBAIS
Mdusica Gostam dSe Funk,_ Pagode e Gostam de Pop, Rock e Reggae
ertanejo
Lazer Shows, esportes e TV Livros, Seriados, Filmes e
Computador

Esportes Futebol e Voblei Futebol, Volei e Basquete

Locais Casa, Rua, Escola e Parques Casa, Quarto, Esqola, Cinema e
Shopping
Produtos TV Internet
Culturais

Fonte: Elaborado pela autora.

A necessidade do consumo da cultura de massa é visto como uma forma
de aceitacdo pelo grupo. Assim, aqui se percebe que, para os individuos de
baixa renda, a cultura de massa € a cultura legitima. JA o gosto legitimo de
Bourdieu® é visto como uma realidade distante de dificil acesso e aqueles que
consomem passam a se distanciar do grupo. Assim, quem consome um produto
cultural legitimo de Bourdieu ganha distincdo, mas € visto com rejeicdo pelos
demais. A busca por referéncias e a utilizagédo e consumo de produtos de massa,
globais e locais gera aceitacdo pelo grupo, o que foi percebido no dia 1° de

outubro no campo:

*  Gosto legitimo esta relacionado dois grupos distintos em que um deles impde o que é

legitimo como cultura para toda sociedade. O grupo dominante imp8e o que deve ser
consumido como cultura e deve receber valor.
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“Na escola, no intervalo da aula, o celular solta 0 som que descontrai
preenche este momento, nos alto-falantes é possivel ouvir a batida
forte do funk ou desenrolar de musicas internacionais, em que, por
muitas vezes, o0 conteudo é desconhecido. Percebi que apesar de a
escola pregar a igualdade expressa pelos uniformes, a busca pela
construcdo da sua singularidade e auto expressdo aparece
evidenciada pelo estojo, mochila, ténis e acessorios. A maioria deles
contém palavras e marcas americanas que caracterizam um estilo surf,
skate ou Barbie, além disto, a utilizacdo do ténis modelo All Star é
guase unanime entre eles, todos possuem um. Aqui a busca pelo
status estd expressa em pequenos detalhes (Diario de Campo,

01.10.2013).”

As musicas que tocavam agradavam a quase todos e evidenciavam um
gosto “pop”. Os sons se misturavam entre o0 sertanejo universitario, pop
internacional, funk e pagode. Alguns néo curtiam as musicas e se diziam ter
gosto mais “elevado” ou “avancado”. Estes pertencem ao grupo dos globais,
rejeitando o funk e com pouca apreciagdo pelo sertanejo. Isso pode ser
evidenciado pela fala de um entrevistado:

“Cristina: Eu gosto de ouvir One Direction, Beatles, Rappa, Linking
Park... ai esses cantores brasileiros... Luan Santana, Gustavo Lima,
mas € menos... gosto de tudo menos funk. Tenho um colega que gosta
das mesmas coisas, mas nao fala pra ninguém... porque 0s guris iam
bater nele. A gente tem um gosto assim mais avancado, gosto de ouvir
outras coisas, musicas internacionais, ndo sO funk. Eu amo One
Direction, eu acompanho tudo que eles fazem, as novas musicas... sou
super fa.”

A seguir, uma foto tirada pela mesma entrevistada para a entrevista com
imagens em que evidencia seu gosto pela banda “One Direction”, junto a esta, 0

que fora comentado por ela durante a entrevista PET.
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Figura 22 - Cultura Global de Musica

Fonte: Foto de uma entrevista na coleta PET.

“Cristina: Eu num sei fala o nome... ¢ ‘Memorias da Meia-Noite’. E
muito demais esse CD, eles sdo muito gatos, e vem com uma
cartinhas muito legais. Eu comprei sexta-feira. E o0 novo CD deles, é
demais, e olha que eu s6 tenho um. Desde que comprei estou ouvindo
quase todo dia... E muito mais foda ouvi do CD do que as que eu baixo
da internet, muito mais legal ouvi um disco!”

A busca de referéncias globais esta presente em todos como uma forma
de aceitacao pelo grupo. Todavia, ha aqueles que estdo fortemente conectados
ao global, ndo apenas na vestimenta e acessorios, mas também em livros,
filmes, programas de televisdo, musicas, passando a rejeitar o que é local. Os
jovens com praticas de consumo locais buscam referéncias globais, mas estao
mais conectados ao que esta de facil acesso e mais proximo da sua realidade.

A cultura de massa é de facil acesso por todos, tendo assim um carater
bastante democratico. Isso é evidenciado pelos produtos culturais consumidos,
como é o caso do futebol. Assim, verifica-se no ambiente cultural dos jovens de

baixa renda, de maneira clara, o futebol como um esporte de gosto de todos,
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possuindo uma expectativa para que nas aulas de educacéo fisica seja praticado
este. O volei também possui grande aceitacdo pelos jovens. Os esportes
mencionados sdo bem aceitos e praticados por todos, independentemente da
divisdo local e global.

O futebol tem grande aceitacdo e é praticado no Brasil h4 bastante
tempo. O esporte ganhou forca com as conquistas da selecdo brasileira, além
disso, € um esporte facilmente praticado, que nédo exige infraestrutura e grande
investimento, basta ter uma bola. O mesmo ocorre com o vélei, o segundo
esporte mais popular do Brasil que passou a ganhar ainda mais forgca com a
medalha olimpica conquistada pela selecdo no ano de 1992. Assim como ocorre
no futebol, o esporte € de facil pratica e ndo exige grande investimento.

Os jovens com praticas globais possuem gosto pela leitura, em especial
de trilogias como é o caso de Percy Jackson e Crepusculo. Percebi que os locais
nao possuem o mesmo contato com a leitura, por vezes rejeitando essa prética.
Os livros sado trocados entre os colegas e estes indicam aqueles de que gostam.
Para que nao necessitem comprar todos, cada um deles adquire um exemplar, e
em seguida os livros séao trocados para todos tenham acesso a eles. Aqui se
percebe algo que sera abordado no préoximo capitulo do gosto legitimo a escola
passa a se distanciar do aluno quando deixa de ofertar, em sua biblioteca, os
livros do gosto do aluno, assim, apenas oferecendo aqueles de consumo

legitimo. Como comenta a entrevistada Jordana:

“Jordana: Eu compro ou pego emprestado. Eu n&o... mas eu nao
costumo ir muito na biblioteca, s6 no colégio, mas no colégio ndo tem
muita opgdo. No colégio ndo tem os livros que eu gosto, dai eu acabo
comprando pra ler ou pegando emprestado das minhas amigas
guando elas tem algum que eu nao tenho.”

A internet funciona como ampliador do mundo e do espaco social, pois
possibilita acessar conteudos e gostos impensaveis ha pouco tempo atras. A
expressdo é evidente quanto maior for a liberdade, a escola inibe muitas
possibilidades e passa a se distanciar dos alunos quando os mundos e gostos
nao convergem. Nesse cenario, a internet ganha espaco e se destaca. As falas a
seguir expressam isso, enfatizando a importancia da internet para a construcao

do gosto.
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“Cristina: Eu busco minhas musicas, as novidades sobre as bandas
gue eu gosto... na internet. Eu fico muito mais tempo na internet do
gue no computador, eu gosto bem mais da internet, eu prefiro. Eu fico
no Face, Twitter e no Skype, mais redes sociais. Eu adoro Twitter,
tenho varios seguidores.”

Outro entrevistado ainda acrescenta a importancia do espaco internet

para a sua vida e para a constru¢cdo do gosto:

“Alana: Eu procuro péginas pra curtir sobre as coisas que eu gosto. Eu
curto as paginas no Facebook sobre moda. Ai eu me atualizo das
novidades por la, o que € moda o que combina com 0 que ou eu pego
com minha prima que é estudante de moda. Eu t6 sempre buscando
me atualizar das tendéncias, eu gosto de saber o que ta acontecendo.”

No ambiente da casa, com a familia, a maioria dos jovens, influenciados
pela programacdo da televisdo, que € consumida como lazer pela familia,
assimila a cultura de massa nesse ambiente. Entretanto, em algumas familias,
0S pais consomem 0 gosto legitimo de Bourdieu, mesmo que de maneira pouco
expressiva. Todavia, apesar de ter o contato na infancia, os jovens n&o
assimilam isso e veem essa cultura como “coisa de adulto” ou “irritante”. Desse
modo, percebe-se que a casa oferece forte respaldo para a cultura de massa,
diferentemente da escola e similar a rua. Um dos entrevistados comenta sobre o

gosto da sua mae e como assimila ele:

“Mathias: A mae ouvi isso ai. Sim, ela ouvi aquele Richard, aquele que
toca piano. Eu ndo gosto, mas a gente tem que ouvir junto quando a
gente ta jogando carta ela coloca pra ouvir, ai eu acabo ouvindo, mas
eu nao gosto. Se eu fosse escolher uma coisa pra ouvir, eu nao ia
ouvir isso. Acho irritante.”

Assim, percebe-se que a cultura consumida pelos jovens de baixa renda
esta fortemente associada ao acesso que possuem a ela. Pensando nisso, o
gosto legitimo esta distante da realidade do jovem, sendo assim, quem transmite
este acaba por se distanciar do jovem, como é o caso da escola. Desse modo,
0S espagos sociais ganham legitimidade quando apresentam ao jovem uma
cultura que é de facil acesso para ele, a cultura de massa. No ambiente da casa
e especialmente na internet, a cultura de massa esta presente. Entretanto, na

escola, devido as diretrizes de ensino impostas pelo governo, ela acaba por ter
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que seguir imposicdes e, assim, se distanciar do aluno por transmitir algo que
tem pouca ou nenhuma legitimidade para ele.

O jovem passa a consumir a cultura de massa, pois ela esta de facil
acesso para todos. As disputas no campo ocorrem entre o que é legitimo ou nao
ou que vem do gosto de massa, ou seja, daquilo que é “pop”, sendo que aqueles
gue nao consomem isso sdo vistos como “diferentes”. As afinidades séo
definidas pelos gostos em que a distingdo é evidente entre grupos dentro desse
mesmo espago.

Um ponto a ser salientado, percebido durante o campo é de que a
maioria dos jovens é descendente de familias alemés, assim essa cultura é
passada no ambiente da casa para esses jovens. Entretanto, percebi que, na
adolescéncia, esses jovens passam a negar essa cultura. A cultura alema
disputa espaco com uma cultura global, com o imposto pelo pop. Assim, o
habitus € construido ao longo da vida e nesse cenario, na vida do jovem,
referéncias globais de mausicas, filmes, moda e comida aparecem no dia a dia
deles a partir de um sentimento de pertencer a uma onda global. Como exemplo
disso, as imagens a seguir apresentam dois tipos de comida consumidas no fim
de semana por uma das entrevistadas. Uma delas vem uma origem alema ja a
outra da cultura americana. A primeira imagem apresenta o huvel spenn, prato
tipico aleméo e saboreado nos dias frios com chimarrdo. Na segunda imagem, o
famoso cachorro-quente ou hot dog, tipico da cultura americana. Ambos

disputam espaco na mesa das familias dos informantes das classes populares.
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Figura 23 - Cultura alemé X global

Fonte: Entrevista PET.

Na realidade atual, a dominacdo é exercida do macro para o micro, em
qgue a cultura de massa é manifestada nos mais diversos meios, com forte apelo
comercial, exigindo aos suditos que a consumam de maneira plena. Para as
classes populares, isso nem sempre é possivel, entretanto, a internet equilibrou
um pouco essa equacao. Nesse cenario, quem exerce a dominacao € a cultura
de massa, mas a distin¢do é criada por aqueles que possuem o gosto legitimo.

4.3 GOSTO LEGITIMO

O gosto legitimo passa quase desapercebido no campo de pesquisa, iSsSoO
porque 0s jovens ndo desenvolvem o0 gosto por este, por ndo possuir acesso a
ele pelos trés meios (casa, rua e escola), ou pela necessidade de serem aceitos
pelo grupo. Caso o individuo aprendesse o gosto legitimo desde sua infancia, ele
o teria como capital cultural, entretanto, pela inacessibilidade a esse ele ndo é
desenvolvido. No contato com as classes mais altas que possuem acesso ao
gosto legitimo a distincdo se evidencia. Entretanto, no universo do jovem isso
nao fica tdo claro, pois na maioria das classes sociais se evidencia 0 consumo
do gosto de massa. A internet fez com que o jovem das classes populares
tivesse acesso a cultura global e se assemelhasse ao jovem das classes mais
altas. O contraste também é sentido quando esse jovem ndo consegue consumir

os produtos culturais correlatos ao gosto como € o caso de shows, cinema,
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livros, ou seja, tudo que exige um certo investimento. O entrevistado Mathias

comenta isto:

“Mathias: Eu gostaria de ir em mais shows das bandas que eu gosto,
mas é dificil de ir, nunca tem aqui e quando tem é muito caro.Com
esportes acontece a mesma coisa, eu gosto de jogar basquete, mas
aqui ndo tem um lugar pra jogar. Eu tenho um amigo que joga, mas ele
tem que ir até a cidade vizinha pra jogar em uma escola particular.”

Seguindo o pensando evidenciado por Bourdieu, a escola impde esse
gosto legitimo para os alunos, mas este ndo é bem aceito por eles. O gosto é
imposto por diretrizes e conteudos que devem ser seguidos e apresentados na
didatica de ensino de todas as escolas, assim, se aprende muitas vezes algo que
esta distante da realidade desse jovem. Isso pode acontecer em virtude do fato
de que estes nao assimilarem esse gosto, em um primeiro momento de sua vida,
na familia, ou porque de fato aquele ndo é o gosto do jovem. Assim, a escola
passa a se distanciar desse jovem, ou seja, perde legitimidade. JA& 0 meio
internet ganha legitimidade e se aproxima cada vez mais do jovem, passando até
a substituir a escola no momento do aprendizado, como € percebido na fala da

entrevistada Jordana:

“Jordana: Na escola ndo tem muita coisa que eu gosto. Na biblioteca
nao tem os livros que eu gosto de ler, dai eu acabo comprando ou
pegando emprestado os que eu quero ler. E dificil eu aprender alguma
coisa na escola e continuar gostando daquilo, eles ensinam umas
coisas que eu nao gosto. Eu aprendo bem mais na internet que na
escola. Os professores nao explicam o contetudo direito as vezes, ai
eles mandam fazer uma pesquisa na internet ou eu vejo explicadinho
la guando ndo entendo uma coisa que a professora explicou de manha
na aula. As vezes eu procuro no livro também, depende, na internet &
mais rapido de achar. Acho que ndo, eu ndo me lembro de nada
assim.”

O gosto legitimo e o gosto de massa se encontram em dois mundos
distantes, em que o jovem das classes populares se situam no primeiro deles.
Os dois mundos n&o conversam e ndo interagem. E dificil de ser mudado cada
um deles, pois ha desinteresse e ndo ha abertura para o outro. H4 uma minoria
de jovens que consomem o0 gosto legitimo, mas estes também consomem o
gosto de massa de maneira majoritaria. Pude perceber isso e registrei no diario

de campo no dia 20 de novembro:
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“O capital cultural esta tdo enraizado que néao fica visivel aos nossos
olhos, mas quando os mundos se confrontam e interagem € possivel
perceber o murro ao em vez da ponte. A dimensao que mais dialoga
com 0s jovens € a internet e a rua, a casa e a escola comecam a se
distanciar dos jovens, quando nao caminham no mesmo ritmo
acelerado e quando ndo se conectam ao mesmo macro (Diario de
Campo, 20.11.2013).”

A escola aparece como uma realidade distante da dos jovens em suas
tematicas, mas € vista como algo necessario para buscar um lugar ao sol, para
ter uma vida melhor. Assim, o conhecimento é apresentado como uma fonte de
capital cultural capaz de melhorar a vida dos individuos, entretanto, Bourdieu
(1979) salienta que a sistematica da escola sO0 atenua a distincdo. A escola
passa a ser vista como um mal necessario, jA a casa e a rua sao vistas como
ambientes de diversao, de cultura “livre”.

O gosto legitimo é raro entre este grupo, por isso aqueles que o
consomem sdo chamados de outsiders. Conforme comentado anteriormente, 0s
jovens que o consomem sao excluidos do grupo, passando a sofrer até bullying.
Entretanto, se eles estivessem inseridos em um grupo elitizado de jovens,
provavelmente, essa distincdo diminuiria ou se extinguiria. O jovem das classes
populares se agrupa com os individuos de gosto semelhante, sem que ocorra
distingdo entre os membros do grupo, mas havendo entre os diferentes grupos.

Outro ponto a ser acrescentado € de que, devido a uma imposicao
dominante, do gosto legitimo, 0s jovens ndo enxergam, em sua maioria, 0 que
consomem como cultura. Assim, veem ela como uma realidade distante de seu
mundo e como algo que ndo consomem. A cultura deles € vista como digna de
pouca apreciacdo como produto cultural, sendo que nao a classificam como tal.
Quando os jovens sdo indagados sobre o que é cultura ficam bastante confusos
sobre a identificagcdo deste, mas, em contrapartida, quando se indaga sobre o
que gostam e consomem, sabem prontamente informar o que é. A fala do

entrevistados Gabriel evidencia isto:

“Pesquisadora: O gque € cultura pra ti?”
“Gabriel: Nao sei.”

“Pesquisadora: Mdusica é cultura pra ti.”
“Gabriel: Depende.”

“Pesquisadora: As que tu escuta sdo?”
“Gabriel: Nao muito.”
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“Pesquisadora: Entao tu acha que tu ndo consome cultura?”
“Gabriel: N&do. Os livros também que eu leio, ndo séo cultura.”
“Pesquisadora: Tu acha que uma musica classica é cultura?”
“Gabriel: Isso sim.”

Aqui se pode refletir que o projeto-lei do vale-cultura, passa,
primeiramente, por uma definicdo sobre o que é cultura na definicdo da lei, e
esclarecendo que o que aquilo que é consumido como cultura por eles, pode ser
consumido com o vale disponibilizado pelo governo. Se isso ndo ocorrer, esse
cidadao vai passar a consumir aquilo que vé como cultura, mesmo que nao seja
de seu gosto. Talvez, o governo assim o queira, introduzir o cidadao das classes
populares ao consumo do gosto legitimo.

O que a sociedade espera dos jovens? Ser alguém na vida. Como?
Através da educacdo. Mas por que ndo muda? Porque a educacdo atenua a
distincdo. Por qué? Uma classe é favorecida, devido ao seu capital cultural
construido na infancia. Quais as consequéncias? A distincdo € atenuada. E a
lei? Surge na mesma ideia da escola que prega a igualdade. O que acontece? A
desigualdade aumenta devido a distincdo e a dominacdo. Toda determinacéo
gera dominacdo. Todo direito € enraizado em uma politica social pouco justa.
Tem coisas que ndo mudam. O habitus do Brasil j& fora construido a muito

tempo esta enraizado. Assim, a distincdo continua.

4.4 CONFRONTO OU SOMA?

Pensando nos trés espagos para a construcdo do capital cultural, a casa
a rua e a escola, por vezes, se somam para a constru¢ao do capital cultural ou
ocorre o confronto entre a cultura adquirida em cada um deles. A escola
apresenta a maior distancia em relacdo a rua e a casa, iSso porque ela transmite
0 gosto legitimo. Assim, 0 que a escola transmite, pode nédo ser bem aceito em
virtude desse distanciamento. A casa e a rua, em alguns momentos, se somam,
um exemplo disso é o gosto por produtos culturais semelhantes aos irméos mais
velhos, no ambiente da casa, se traduzindo na busca pela cultura do gosto de
massa no ambiente da rua/internet. O ambiente da casa, por ser o primeiro

contato do individuo, possui grande papel na constru¢cdo do habitus. Fui ao
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campo no dia 27 de novembro na busca da compreensédo do habitus no contexto

dos jovens das classes populares:

“O que busquei hoje desvendar foi a presenca do habitus entre os
individuos. Percebi entdo que a causa entre os conflitos estd no
habitus que cada um carrega e que, em sua maioria, é construido com
a familia, em casa. Entretanto, o habitus é construido ao longo da vida
e neste cenério, na vida jovem, referencias globais de musicas, filmes,
moda e comida aparecem no dia-a-dia dos jovens a partir de um
sentimento de pertencer a uma onda global (Diario de Campo,
27.11.2013).”

O capital cultural construido em casa, em um primeiro momento, transita
entre o0 meio da escola e da rua enraizado no habitus. Assim, na escola se
percebe um forte embate no campo na busca de distingdo pelo gosto. O grupo
dos globais se vé com um gosto refinado e diferenciado, ja os locais também
desejam se destacar nesse espaco, ditando aquilo que gostam como legitimo.

Os globais se identificam pelos livros de trilogias, vestimenta e musicas.
Os locais expressam e cantarolam musicas durante a aula e colocam a mausica
para tocar em seus celulares durante o intervalo das aulas. No horario do
recreio, eles saem com seus bonés e celulares, evidenciando seu gosto a todos

da escola, como descrevi no diario de campo:

“Alguns olhavam para o ‘DJ do Funk’ com desprezo, assim indaguei-as
sobre o gosto delas: ‘ah, gosto de funk, mas as vezes’ em seguida
complementam com énfase ‘gosto de sertanejo e musica internacional’
(Diario de Campo, 01.10.2013).”

A figura denominada “O que tu ndo curtes?” apresenta o material
construido na técnica do design thinking em que expressam suas opinides sobre
0 questionamento. Na técnica de design thinking o desgosto por produtos
culturais locais, pelo grupo global também foi expresso e pode ser constato pela

seguinte verbalizacdo dos informantes:

“Gabriel: Eu ODEIO!”

“Alana: Pra ficar bem visto que todo mundo odeia ‘funk’.”
“Gabriel: Pior.”

[...]

“Jordana: ‘Samba’, tu odeia samba?”

“Alana: Sim!”
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“Cristina: Sim!”
“Patricia: Sim, também odeio samba! E pagode.”
“Gabriel: Pior! Meu, boa.”

Figura 24 - O que tu ndo Curtes?

Fonte: Técnica de coleta do design thinking.

Assim, apesar da necessidade de pertencer ao global, h& dois grupos na
sala de aula, os alunos que buscam referéncia e praticas locais e aqueles que
buscam referéncias e praticas globais. Esses dois grupos dificiimente dialogam,
pois possuem interesses distintos e vivem em mundos diferentes. Os globais s&o
superconectados e buscam as referéncias da internet e amigos. Ja os locais
trazem suas referéncias da familia e televisao, possuindo pouco contato com o
ambiente virtual. Desse modo, quanto mais contato com o ambiente online,
maior o0 interesse por uma cultura global. Sendo assim, a partir desses
interesses o0s valores, gostos e afinidades se definem e os individuos criam
cercas ou pontes com os demais. Talvez aqui se faca presente o conceito de
circulos sociais de Simmel® (1977).

Apesar de ocorrer o confronto entre os espacos e entre os dois
subgrupos, globais e locais, a casa, rua e escola dialogam entre si em relagao a
alguns aspectos. Como comentado anteriormente, a maior sintonia esta entre a

Circulos sociais remete as interac@es sociais estabelecidas pelos individuos, quer dizer, a
estrutura de sociabilidade presente em cada um dos atores de uma interacdo, e que surge
com base em “certos impulsos ou em funcdo de certos propésitos’4, e é organizada em
campos sociais, elementos de identidade de uma geografia social que permite, por exemplo,
a localizacdo dos individuos em uma estrutura social e as potencialidades interativas entre
eles.
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casa e a rua, mas a escola, por vezes, se aproxima da cultura de massa. Isso foi
percebido no dia em que os alunos possuiam gincana na escola, em que a
musica que animou o evento, agradou ao grupo dos locais com seu gosto de
massa. Quando a escola possui liberdade para executar suas tarefas, como em
eventos, o gosto de massa se mistura com o gosto legitimo, mas em sala de
aula, as diretrizes de ensino do governo devem ser seguidas. Embora tenha
ocorrido sinergia entre os espacos rualinternet e escola nesse dia, a musica que
tocava confrontou com o grupo dos globais, que desaprovaram o evento.

Apesar do acesso ao global por meio da internet, a distingdo ainda €
criada em relacdo aos individuos das classes populares e pelos préprios. Uma
das informantes circula entre duas classes sociais, pois se desloca até um
colégio particular para treinar vélei. Assim, a indaguei, sobre como ela percebe

esses dois mundos e ela me respondeu:

“Jordana: Musicas assim sim, elas escutam coisas diferentes que eu
nao gosto, tipo funk, eu ndo gosto de funk, elas gostam, elas adoram.
Eu gosto de sertanejo universitario, elas gostam também. Eu me senti

7

meio estranha no inicio, mas depois me acostumei. La é diferente
daqui porque aqui eu ja conheco todo mundo, quando tu vai pra um
lugar diferente € estranho, mas depois tu te acostuma.”

Nessa verbalizacdo, também se pode perceber o que Oliven (1981)
comenta sobre a sociedade brasileira estar articula em sua cultura entre dois
polos, a cultura popular e do lado oposto a cultura dominante. Aqui se percebe o
movimento em que a elite apropria, reelabora e relanca simbolos culturais que
eram restritos e reprimidos das classes populares transformando-os em
identidade nacional, como é o caso do funk.

Embora a escola busque se aproximar do universo do jovem construido
no espaco da casa e da rua, ela ainda se situa em uma esfera bastante distante
a realidade dos jovens e acaba perdendo a legitimidade no decorrer da
caminhada escolar. A escola deveria buscar um discurso mais igualitario, longe
de imposicdes, mas construido de acordo com a realidade dos alunos, se
aproximando desse universo. A casa e a rua dialogam bem, mesmo quando nao
h& sintonia entre estes. Entretanto, parecem mais proximos em seus universos
na construcdo do capital cultural do que a escola. Todavia, os trés se somam na

construcao do capital cultural, cada um tendo a sua expressividade singular.
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De maneira conclusiva pode se pensar, sera que ha harmonia entre
esses jovens quando considera-se o gosto e o capital cultural de cada um
construido nos trés espacos sociais: casa, rua e escola? Percebo que cada
individuo funciona como um instrumento de uma grande orquestra, em que
alguns tocam o mesmo instrumento, portanto se agrupam, mas 0s sons buscam
destaque, em uma luta por status dentro do campo. O ritmo acaba possuindo
sintonia, ou seja, eles se somam, sendo que cada um constroi sua melodia Unica

a partir da soma: casa, rua e escola.
4.5 CLASSIFICACAO

As classificagcbes s&o criadas como um mecanismo de defesa do gosto
construida no campo. Os jovens das classes populares assimilam o capital
cultural proveniente de cada um dos campos e o classificam de acordo com seu
gosto, tracando identidades Unicas aos individuos e grupos de pessoas com
similaridades. Essas identificacbes sdo criadas como uma forma de protecao
para a legitimacéo de determinadas praticas de grupo e de classe.

E perceptivel a unido que o grupo possui contra produtos culturais que
geram distingdo. Os jovens que os consomem tendem a esconder dos demais
este consumo, pois ele é visto com desprezo por gerar distingcdo. Assim, aqueles
gue possuem maior renda no grupo tendem a serem vistos com menor
apreciacdo pelos demais que passam a rejeita-los. O gosto legitimo é
classificado como algo ruim, de um universo distante.

Pensando no titulo do trabalho, pode ter duas interpretagdes a partir da
andlise. A primeira delas esta relacionado ao que a escola deseja transmitir a
igualdade entre todos os individuos, mas por impor um conteudo proveniente de
uma realidade distinta a vivida no cotidiano dos individuos, imposta por diretrizes
de ensino, ela passa por atenuar a desigualdade, fazendo com que ao em vez de
“iguais”, os jovens de baixa renda se sintam “desiguais” por receberem uma
realidade desconhecida e distante. Outra interpretacdo esta enraizada em
preconceitos provenientes da classe social, ou seja, tendemos a estereotipar os
individuos de uma mesma classe de uma maneira, determinando aquilo que é ou
nao do gosto, tendo nisso um forte viés limitador do que pode ou nédo pode.

Entretanto, colocando a lupa nesse grupo se percebem individuos bastante



103

desiguais entre si, e ndo iguais como se pensava. E surpreendente o poder de
democratizagdo que a internet teve em termos de dar acesso a todos a uma
cultura global e a todos os tipos de gostos. A multiplicidade da internet garante
essa diversidade entre os jovens, em que é possivel ter contato ao que quiser.

O grande dilema desses jovens esta em “ser igual ou ser diferente” entre
0s proprios e com outros grupos sociais. Colocando a lente apenas nesse grupo
eles sdo bastante diferentes, mas quando analisamos este inserido no macro, as
diferencas ndo sdo tdo contrastantes. Os jovens, de um modo geral, se
assemelham nas mais diversas classes, devido a possibilidade de acessar
conteudos diversos pela internet. Entretanto, o jovem das classes populares
acaba tendo como limitador a renda quando ndo consegue acessar aquilo que o
outro com maior poder aquisitivo pode.

Na multiplicidade de gostos e grupos, surge a busca por status e a
distingcdo no grupo. Aqui, se percebe que a distingdo é fortemente sentida pelos
individuos de uma mesma classe, ja que a convivéncia com estes é diaria. A
disputa no campo, em especial no espaco da escola e das redes sociais é
constante e clara, assim cada um funciona como um instrumento de uma grande
orguestra. Aqui, o desejo de cada grupo € se destacar através do barulho mais
alto, ditando seu gosto como melhor, como “refinado”, como comentado na
secao anterior. Assim, nota-se claramente no grupo de entrevistados, em
especial por se tratarem de jovens, a busca constante pela constru¢cdo do gosto
e de uma autoafirmacao através da cultura e dos produtos culturais consumidos.

A nocéo de cultura ndo esta bem clara entre eles, possuindo dificuldade
para classificar o que é cultura e o que ndo €. Cada um possui uma classificacao
do que a cultura significa, mas a maioria deles nédo percebe o que consome
como tal. A distingdo e a disputa fica ainda mais clara quando comentam sobre
produtos culturais de outros grupos, tendem a ver estes como piores e como
ainda menos dignos de serem classificados como tal. Aqui, percebe-se que eles
se veem como sem cultura, como consumidores de algo visto como de pouco
valor. Entretanto, ndo possuem a noc¢ao de quem assim o define e a reflexdo se
de fato essa classificacdo € valida.

A discussdo sobre cultura pode ser verifica no dialogo entre os
informantes na técnica de design thinking realizada. Nesta, eles deveriam

expressar o que vem a sua mente em relacdo a palavra cultura. Essa indagacgao
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a ser respondida foi vista com bastante dificuldade pelos entrevistados que nao
sabiam o que expressar em relagdo a isto, vendo como algo que nado esta ou
esta pouco presente em sua realidade. A figura a seguir apresenta o material
construido na técnica de design thinking e o didlogo dos entrevistados durante a
construcdo do framework que comprova que eles ndo consideram aquilo que
consomem como cultura, assim acham dificil classificar o que é cultura, ja que o

consumo de cultura é uma realidade distante destes:

“Gabriel: Eu vou botar ‘ler’. Deixa que eu boto.”

“Jordana: Tu nem |é!”

“Gabriel: Mas eu vou botar.”

“Cristina: Ooh! O me da uma caneta ai!”

“Pesquisadora: Podem colocar mais coisa aqui e la se vocés
quiserem.”

“Alana: Vamos colocar dois ‘ler’, s6 pra ficar explicito que é cultura.”
“Jordana: Eu to colocando!”

“Gabriel: Eu também vou colar.”

“Cristina: Eu ia botar.”

“Gabriel: Colei.”

“Jordana: N&o! Vocés roubaram minha ideia, parem!”

“Cristina: Oh!”

“Gabriel: Eu ja colei”

“Jordana: Eu falei: pde ler... ler é uma cultura?”

Figura 25 - O que é cultura?

Fonte: Técnica de coleta do design thinking.



105

Os jovens buscam construir seu gosto vinculando-a ao gosto de massa
que estd ao seu acesso. Assim, consumir a cultura de massa ou pop, assegura
ao individuo aceitacdo pelo grupo. Os adolescentes buscam a construcdo do
capital cultural em meio a uma sociedade que prega a igualdade em um meio
desigual. Os conflitos passam a acontecer, pois na vida jovem, os individuos
passam a moldar a personalidade através da construcdo de seu proprio capital
cultural que € oriundo de inUmeras fontes, assim tem-se inUmeras configuracdes

e grupos pouco coesos.

4.6 ENTAO, O QUE E CULTURA?

De maneira conclusiva, pensando nas atividades culturais praticadas e
consumidas pelos individuos das classes populares, pode-se afirmar que estes
consomem e praticam aquilo que é de facil acesso a eles e ndo demanda um
grande investimento, assim se destacando o gosto de massa. Os jovens
praticam varias atividades culturais, mesmo que ndo as considerem como
cultura. O conteudo compartilhado e buscado na internet, os esportes praticados
na escola, as saidas de campo, os livros, os momentos de lazer fora e dentro de
casa com a familia estdo entre as atividades culturais dos jovens. Essas
atividades sdo executadas nos trés espacos sociais: casa, rua e escola. Assim,
em cada um desses espacos algum produto cultural possui destaque e as
atividades culturais praticadas e consumidas séo diferenciadas. Desse modo, por
vezes, trés espacos podem entrar em conflito, ja que o € que assimilado em um
nao dialoga com os demais, isso é percebido, especialmente, na escola.

Além disso, conforme comentado anteriormente, mesmo que 0S
individuos nao considerem aquilo que consomem como cultura, ela ocupa um
grande espaco na vida deles. Entretanto, se analisarmos através de um viés
dominante do gosto legitimo, os jovens das classes populares sdo quase na
totalidade aculturados. Em cada um dos espagos sociais, um dos produtos
culturais ganha destaque na construcdo do capital cultural, na familia é a
televisdo, na rua/quarto € o computador ou celular para navegar na internet e na
escola os livros.

Pensando em uma definicdo de legitimo e ndo legitimo, as classes

populares criam uma nova classificacdo daquilo que consomem. Através de uma
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perspectiva dominante de gosto legitimo que esta oculta, 0os jovens ndo veem o
gue consomem como cultura. Todavia, para que sintam inclusos passam a ver
como legitimo aquilo que esta de facil acesso, a cultura de massa. Assim, como
um mecanismo de protecdo passam a rejeitar os individuos das classes
populares que consomem ou praticam o gosto legitimo. Desse modo, eles néo
desejam que a distincdo seja criada e manifestada dentro do proprio grupo
social.

A seguir, é apresentada uma figura que esquematiza os resultados deste
trabalho, demonstrando o processo da constru¢do do capital cultural pelos
individuos jovens das classes populares. O processo inicia ha origem em que 0
capital cultural € construido, sendo este proveniente dos trés meios: casa, rua e
escola. A casa e a rua ajudam a consolidar e construir aquilo que é chamado de
gosto de massa, jA a escola ajuda a construir o gosto legitimo. Os jovens que
consomem o gosto de massa se subdividem em dois grupos de praticas, 0s
globais e os locais. Os jovens com praticas globais estdo fortemente conectados
a internet, ja os locais constroem seu gosto na televisdo, radio e junto a familia.
Os consumidores do gosto legitimo sdo excluidos do grupo, assim, sao
chamados de outsiders. Estes também fazem parte do grupo dos globais, como
uma forma de aceitacdo pelo grupo e também devido ao gosto. Esses trés
grupos se confrontam no campo na busca por distincdo e na consolidacdo do
seu gosto como legitimo. O confronto e a soma ocorrem entre o0s trés espacos
analisados neste trabalho. Por fim, através do confronto e da identidade
construida a partir da cultura, os jovens estabelecem classificacbes como um

mecanismo de defesa daquilo que julgam legitimo.
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Figura 26 - Esquema Capital Cultural

Classificacoes
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Gosto de
Massa Locais

Gosto

Legitimo Quithes

Fonte: Elaborado pela autora.

No proximo capitulo, as consideracdes finais do trabalho sé&o
apresentadas. Nesta secdo, as principais descobertas do campo sao
enfatizadas, o0s objetivos do trabalho s&o respondidos, as limitagcbes sao
apresentadas, assim como as recomendacfes de futuros estudos na area. Além
disso, sado salientados aspectos a serem considerados pelo governo na
promocao eficaz de politicas culturais, mas especialmente, na implementagédo do

vale-cultura.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Neste capitulo, sdo respondidos 0s questionamentos iniciais deste
trabalho, retomando, assim, aquilo que fora indagado na introdu¢cédo. Em seguida,
faz-se a discusséo relacionando o referencial teérico construido aos achados do
campo, verificando como estes se somam, se complementam ou se op6em. No
terceiro bloco, as contribuicdes deste trabalho s&o discutidas e subdivididas
entre teoricas e praticas. Por fim, as limitacbes da pesquisa sdo comentadas e

sao sugeridos futuros estudos.
5.1 RESPONDENDO QUESTIONAMENTOS INICIAIS

A andlise foi dividida em trés dimensBes em virtude da importancia
desses trés espacos na construcdo do gosto e do capital cultural dos individuos
das classes populares. Assim, pensando nas trés dimensfes analisadas, a casa,
arua e a escola, percebo que o gosto é moldado por essas trés dimensdes sim,
mas € na casa e na rua, com os amigos e familiares, que a construcado do capital
cultural e os gostos sao fortemente compartilhados. Aqui se evidencia o que
Bourdieu (1987b) comenta sobre os espacos em que o capital cultural é
construido possuindo mais forca a rua e a casa. A escola, por sua vez, perde
forca quando imp&e algo que néo é visto como legitimo pelo jovem, mas legitimo
para a classe dominante.

Como comentado no inicio dos resultados, o espaco da rua vem
perdendo forca e € trocado pela cultura de quarto construida no ambiente da
internet . Esse espaco funciona como um local para afirmar aquilo que se gosta
e neste buscam-se novas referéncias a partir de gostos comuns com pessoas
com as quais o jovem se identifica. Nesse espac¢o, 0s jovens passam grande
parte do seu tempo, quando ndo estdo na escola. Assim, por muitas vezes, a
internet substitui o ambiente da rua, pois também é um ponto de encontro e de
troca de ideias de maneira livre. Aqui pode ser evidenciado o que Tolila (2007)
chama de “cultura de quarto”, ou seja, a cultura com base na internet.

A internet € um meio de construcdo do gosto a partir da busca de
assuntos de interesse que estdo de facil acesso. Nesse meio, configuram-se

grupos com interesses em comum e a autoexpressao € constantemente exposta.
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Esse meio também é utilizado para a constru¢cdo ou complemento daquilo que é
visto na escola e, por muitas vezes, fica incompreendido ou busca-se uma maior
profundidade.

Em relacdo ao ambiente da internet, pode-se notar um fendmeno
percebido por Vianna (1977) em relacdo a sociabilidade na rede. O autor cometa
gue no mundo complexo, em que as comunidades estdo enfraquecidas em sua
unido e conexao, os jovens para lidar com essa situacdo buscam criar lagos com
comunidades virtuais. Todavia, no espaco virtual, existe uma infinidade de
comunidades e grupos que eles podem fazer parte sendo que a pouca
similaridade entre as comunidades resulta em uma heterogeneidade cultural
entre os jovens.

Nesse contexto, ndo se percebe uma coesao entre 0s jovens, mas uma
grande diversidade de gostos. De acordo com Wilk (1996), a heterogeneidade,
assim como a homogeneidade dos jovens € consequéncia das mudancas
ocorridas na sociedade devido ao processo de globalizacdo. A dicotomia
existente nesse fenbmeno da globalizacdo € o que Wilk (1996) busca
compreender e reafirmar a respeito da explosdo das diferencas na pés-
modernidade. Ele comenta que ocorre 0 que acarreta nessa heterogeneidade é
uma combinacdo de elementos de consumo de tradicdo local e global. Além
disso, a realidade virtual aparece como um local para potencializar as relacdes
dos espacos da escola e da casa, ja que se busca contato com quem se
conhece, reforcando os vinculos estabelecidos nos demais meios.

Ainda, a heterogeneidade é evidente entre os entrevistados, uma vez que
até mesmo amigos proximos apresentam gostos diferentes. Além disso, muitas
vezes, sdo destoantes dos gostos dos proprios pais. Todavia, a construcao de
pontes, conforme comenta Douglas e Isherwood (1979), é construida entre as
similaridades, mesmo que pequenas, entre eles. Outro ponto a ser salientado é
que o consumo de alguns produtos culturais pode gerar distincdo, ou seja, a
diferenciacdo por meio da cultura sendo que esta gera bullying a aquele que
consome, assim como comentado por uma entrevistada sobre um de seus

amigos:
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“Ele gosta, mas nao admite, porqgue se ndo, os guris batem nele... ndo
desmerecendo os outros, mas a gente tem um gosto assim, a gente é
um pouco assim... mais avangado.”

De maneira complementar, a internet muitas vezes é acessada pelo
celular, sendo que o modelo de celular que um jovem possui aparece como um
meio de distingéo entre eles. Alguns modelos sdo conhecidos e desejados e néo
ter um “smartphone” é ndo pertencer ao grupo e sentir-se envergonhado com
essa condi¢cao. Os jovens possuem uma grande preocupacdo com os aparelhos
de celular, ficando envergonhados por possuir um aparelho mais antigo,
chegando a evitar atender chamadas para nao exibir o modelo.

As familias, no ambiente da casa, exercem influéncia sobre o consumo
dos jovens analisados neste estudo em pelo menos um dos produtos culturais,
como: musica, leitura, filmes, televisdo, arte, etc. Entretanto, o gosto, € por
vezes, similar ao dos pais, mas em grande parte das entrevistas, pode-se
perceber que um grande influenciador do gosto e consumo cultural dos jovens
estudados séo os irmaos mais velhos, em especial, no consumo de musicas.

Os jovens das classes populares analisados se identificam com aquilo
gue anda no mesmo ritmo deles. Desse modo, percebo que a escola perdeu
legitimidade, em virtude de estar em um mundo distante ao que 0 jovem vive
assim ambos nao dialogam e, por muitas vezes, deixam de estar conectados na
construcao do capital cultural.

Em relacdo aos produtos culturais consumidos, a musica aparece como
uma forma clara de entender os jovens e de gue maneira a partir dela se
estabelecem subgrupos e a distincdo entre eles. Os jovens pesquisados, de um
modo geral, gostam de ouvir aquilo que € “pop” e do gosto de massa, ou seja,
aquilo que toca no radio, televisdo, em especial, nas novelas. Assim, séo
ouvidos ritmos como sertanejo, em especial 0 universitario, e musicas que eles
denominam “internacionais”. Nos demais produtos culturais, esse carater pop
também é percebido, evidenciado o que Holt (1998) comenta sobre o consumo
do que é de massa pelas classes populares. Nesse espaco da cultura de massa,
0s jovens pesquisados se subdividem em trés grupos de praticas de consumo,
os globais , os locais e os outsiders.

Os informantes das classes populares entrevistados com praticas de

consumo locais se identificam com o funk, pagode e sertanejo e buscam suas
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referéncias na maioria das vezes na televisdo. Os globais possuem uma renda
familiar um pouco mais elevada quando comparada aos locais, 0 que garante o
consumo de produtos culturais globais, americanos ou europeus, sendo a
internet o principal local de construcdo do gosto. Por fim, os outsiders possuem
praticas de consumo atreladas ao gosto legitimo, e sua constru¢cdo do capital
cultural se d4 através do ambiente da casa ou da escola.

Complementarmente, em relacdo ao ndo consumo de determinados itens
culturais que nao fazem parte da cultura das classes populares, ele ocorre, mas
em virtude da dificuldade de deslocamento e por ndo existirem possibilidades
financeiras. No entanto, alguns produtos de elite sdo desconhecidos pelos
jovens estudados, como é o caso de musicas e esportes. O consumo desses
produtos gera distincdo e quem o consome € visto com pouca aceitacdo pelo
grupo.

Assim, pensando no consumo dos jovens das classes baixas que foram
analisados neste estudo, € possivel perceber que estes possuem gostos
definidos e que influéncias globais se inserem na vida desses, seja através da
televisdo, do radio, mas em especial da internet. Entretanto, eles ndo sao
alienados, mas ancorados em uma identidade clara e em grupos definidos. Os
jovens pesquisados consomem cultura e sabem prontamente dizer aquilo que é
de seu gosto. A internet passa a ganhar legitimidade nesse contexto, sendo tao
forte na construcdo do capital cultural quanto a familia, no ambiente da casa.
Além disso, esses individuos tém consciéncia da sua individualidade e exercem
sua busca através do consumo. A maioria deles ndo sabe o que é cultura, e se
sabem, acreditam que o que consomem nao é cultura. Entdo, ela seria, para os
jovens de baixa renda que participaram da pesquisa, algo mais sofisticado, e por

vezes, distante do mundo em que vivem.

5.2 DISCUSSAO TEORICA

A partir da ida ao campo, alguns autores e ideias dissertadas no
referencial tedrico deste trabalho foram comprovadas, sendo estas a respeito da
cultura, das classes populares e do consumo cultural. Assim, o primeiro aspecto
a ser salientado é de que a cultura para o jovem das classes populares esta

associada ao gosto legitimo, como este € pouco consumido pelos entrevistados
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eles se consideram aculturados. A respeito do conceito de gosto legitimo,
Bourdieu (1979) comenta que ele determina aquilo que deve ser consumido por
todos. Essa imposicdo surge, pois a classe dominante deseja criar uma
linearidade e classificar os bens, assim, as classes baixas devem imitar a forma
legitima de consumir. (HOLT, 1998). O consumo do gosto legitimo gera distin¢céo
a quem consome.

Na pesquisa realizada, percebo que o que Bourdieu (1979) e Holt (1998)
comentam se configura em parte no campo. Os jovens buscam a distingdo, mas
com os membros da sua esfera social, assim a distincdo entre a elite e as
classes populares nao fica clara no campo. A cultura consumida pela elite e o
estilo de vida destes nédo séo algo que os jovens das classes populares buscam
se espelhar e consumir, mas eles estdo conectados com a cultura de massa
difundida pelos meios de comunica¢do. Desse modo, o0 gosto legitimo esta mais
associado a cultura de massa imposta pelos meios midiaticos do que a cultura
imposta pela elite dominante. A distancia entre os dominadores e os dominados
€ pouco clara jA que os meios de comunicacdo e especialmente a internet
permitem que ambos 0S grupos acessem 0S mesmos conteldos e possuam 0sS
mesmos gostos independentemente do capital cultural adquirido na casa. Além
disso, esses dois grupos nao ficam claros em suas praticas de consumo, assim o
que se percebe € uma grande heterogeneidade entre os membros do proprio
grupo e similaridades nas praticas de consumo nas diferentes classes sociais.

Somado a isso, vejo que a distingdo comentada por Bourdieu (1996)
entre individuos da elite e os das classes populares néo se configura de maneira
tdo nitida nesse espaco social, uma vez que o contato com pessoas elitizadas é
pouco, e quando ocorre, ndo ha tamanha diferenciacdo. Senti que a distincdo é
mais clara entre os membros do proprio grupo, em que circulos sociais sao
formados de acordo com afinidades no consumo de cultura, subdividindo-se em
grupos relacionados as praticas de consumo.

Apesar de os consumidores das classes populares ndo buscarem o
consumo legitimo determinado como tal pelas classes dominadoras e sim o
consumo de produtos de massa apresentados pelos meios midiaticos, eles
consideram aquilo que consomem como digno de pouco valor e ndo denominam
como cultura. Assim se percebe que a cultura da classes dominadora € vista

como de maior valor devido a um discurso disseminado ha muito tempo, mesmo
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assim, eles consomem aquilo que gera distingdo no proprio grupo e que é visto
como digno de valor na sua classe social.

De maneira complementar, o que Simmel (1904) comenta sobre a logica
da imitacdo pode ser percebido através do gosto de massa, em especial no
grupo dos globais. Estes tendem a buscar a distingdo dentro do grupo social a
partir da adocdo de vestimenta, musicas, livros, etc. Para tanto, distinguem-se
dos locais a partir da adocdo dessas praticas. Todavia, diferentemente de
Simmel (1904), a logica da imitacdo nao é inspirada em um grupo imediatamente
superior, mas segue uma diretriz global da cultura de massa. O que fora
comentado anteriormente sobre heterogeneidade também é comentado por Wilk
(1996) a respeito da homogeneidade, a globalizacdo acarreta esses dois efeitos
dicotdbmicos no consumo.

Na realidade brasileira, a divisdo da sociedade entre dominadores e
dominados esta fortemente presente, mas as praticas de consumo de cada
grupo nao ficam claras ja que a imensiddo da internet possibilita a criacdo de
varios grupos com gostos distintos e o0 acesso de todos aos mesmos conteudos.
Classifiquei trés grupos de praticas de consumo dentro do campo analisado, mas
se analisarmos esses trés grupos a fundo inumeros subgrupos aparecerdo.
Assim, o conhecimento e entendimento da sociedade brasileira ndo passa
apenas pela divisdo da sociedade de acordo com dois grupos, como determina
Bourdieu (1979), mas por uma infinidade de grupos que variam de acordo com o
campo estudado. Assim, é dificil imaginar uma politica cultural Unica para toda

uma nacao.
5.3 CONTRIBUICOES DO ESTUDO

Nesta secado, as contribuicbes da pesquisa realizada sao apresentadas
levando em conta os conceitos apresentados no referencial tedrico e os objetivos
do trabalho para as conclusées mencionadas. As contribuicdes tedricas trazem
insights e ampliam o conhecimento tedérico deste trabalho, ja as aplicadas trazem
contribuicbes do trabalho para a sociedade, principalmente a empresas e

governo.
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5.3.1 Tebricas

A respeito das contribuicBes tedricas deste trabalho, pode-se destacar
gue os conceitos e a teoria de Bourdieu (1979) apresentados neste trabalho se
configuram no campo de maneira um pouco distinta. Isso se deve ao fato de que
o campo de analise de Bourdieu (1979) é distinto do campo aqui analisado assim
como 0 momento histdrico que se desenvolve. Desse modo, no campo analisado
nesta pesquisa, percebe-se 0s resquicios, as vezes implicitos, de uma sociedade
brasileira construida entre dominadores e dominados. O capital cultural, o gosto
e 0 habitus se apresentam e distinguem os individuos de diferentes classes e da
mesma classe social, todavia, a internet possibilitou o acesso das classes
populares a produtos culturais antes exclusivos aos jovens da elite. Assim, a
distingéo fica pouco evidente entre as classes.

Desse modo, a teoria de Bourdieu se apresenta como um modelo para
entender aspectos enraizados na cultura brasileira. Todavia, a diversidade
cultural brasileira e a nova configuracao das classes populares brasileira carece
de estudos ainda mais focados para se entender uma realidade latente e atual.
Os estudos brasileiros apresentados no referencial apresentam situacdes
recorrentes ao campo pesquisado neste trabalho como a apropriacdo de uma
cultura popular pela elite (OLIVEN, 1981), a importancia da televisdo na
configuracdo social e no consumo (BUCCI, 2004), a cultura de quarto
substituindo o ambiente da rua (TOLILA, 2007) a diferenciacdo por meio do
consumo (VEBLEN, 1980) a autoimagem afirmada a partir do consumo de bens
(DOUGLAS; ISHERWOOD, 1979), o consumo de pertencimento atrelada ao
celular (BARROS; ROCHA, 2007), as escolhas de consumo se dando a partir da
propria cultura e ndo buscando mobilidade (CASTILHOS, 2007) e a importancia
da casa, rua e escola como esferas de acdo social capazes de orientar 0s
agentes no campo. (DAMATTA, 1991).

A contribuicdo tedrica deste trabalho esta na divisdo no entendimento do
consumo cultural dos jovens das classes populares a partir da perspectiva do
gosto legitimo. A divisdo das praticas de consumo em trés grupos e associagao
dos produtos culturais agrega ao conhecimento sobre o consumo cultural das
classes populares. A relacdo entre as classes populares e consumo do gosto

legitimo trazem novos achados para o campo de estudos do consumidor
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emergente e um novo olhar através da relacdo com a teoria de Bourdieu. Muitos
aspectos sdo comprovados em relacdo ao referencial tedrico no que tange a
divisdo da sociedade entre dominadores e dominados. Todavia, no que tange ao
consumo o gosto de massa aparece com mais forca do que o gosto legitimo que
reinava outrora. O gosto legitimo apesar de ser visto como digno de valor néo
aparece como um elemento de distingdo nas classes populares. A seguir, as

contribuicdes aplicadas deste trabalho sédo apresentadas.

5.3.2 Aplicadas

Como consideragdes aplicadas deste trabalho, pode-se mencionar que a
casa, a rua e a escola aparecem como espacos que devem ser explorados para
o entendimento das praticas de consumo das classes populares. A maneira
como esses espacos se articulam e a importancia de cada um deles é de
fundamental conhecimento para o entendimento das dindmicas nesse circulo
social. Assim, a ganha de legitimidade que a internet teve, a perda da escola e a
presente for¢ca da familia na construcdo do capital cultural e do gosto. Em cada
um desses espacos, alguns produtos culturais possuem forgca, assim como 0s
agentes influenciadores se diferenciam. Na casa, os familiares, em especial os
irméos, e a televisdo possuem forgca; na escola, os livros e professores
estimulam a formacdo do capital cultural e na internet os amigos possuem
grande influéncia sobre o gosto. O entendimento da articulacdo dos espacos e a
importancia de cada um deles é de extrema relevancia para o governo e as
empresas que querem dialogar com esse publico.

De maneira complementar, o vale-cultura surge para garantir aos
individuos acesso a produtos culturais que eram inacessiveis até entdo. Todavia,
as praticas de consumo, em especial no que diz respeito aos produtos culturais,
ainda é pouco clara, ja que os individuos ndo sabem o que é cultura e néo
consideram os produtos culturais de seu gosto como tal. Os individuos néo
sabem identificar o que € cultura, pois consideram os produtos culturais
consumidos como algo que néao seja cultura e digno de pouco valor. Desse
modo, o individuo ira consumir algo que ndo é necessariamente seu gosto, mas
que fora estipulado pela lei como cultura. Assim, a necessidade da promocéao de

politicas culturais é inegavel, mas ela deve comecar pelo entendimento sobre o
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qgue de fato é cultura para as classes populares para entender de que forma se
deve construir o beneficio e comunicé-lo de maneira clara e igualitaria.

Somado a isso, a lei pouco esclarece o que pode ser adquirido com o
beneficio, assim o consumidor além de desconhecer o que é cultura tem de
dificuldade de encontrar onde podera despender o vale. Ademais, ela nao
consegue dar conta da heterogeneidade das pessoas e da realidade de cada
local. Na maioria dos municipios brasileiros, ndo ha uma estrutura cultural, assim
essas pessoas possuem acesso a apenas alguns bens culturais como DVDs,
revistas e pacotes de TV por assinatura. Devido a estrutura desenvolvida, o
Estado estaria repassando recursos, especialmente para a industria de
entretenimento e em espacos ja consagrados.

Assim, percebo que a lei do vale-cultura, caso queira pregar a igualdade,
deve deixar claro aquilo que a cultura significa e o que se pode consumir com 0
vale. Caso isso ndo ocorra, o cidaddo das classes populares, por ndo perceber
aquilo que consomem como cultura acaba por consumir o gosto legitimo.
Todavia, esse € um paradigma bastante enraizado na historia, ja que por muito
tempo a cultura popular foi vista como digna de pouco valor e o gosto legitimo foi
imposto pela classe dominante da sociedade com valor e distingdo. Assim, fica
dificil modificar algo enraizado na cultura brasileira, mas pode ser realizado com
uma promocdo de politicas eficazes e completas no que diz respeito ao
entendimento de como as classes populares consomem.

De maneira complementar, o vale-cultura deve incentivar a cultura
popular que esta esquecida na sociedade nos mais diferentes meios, sendo que
esta deve ser incentivada ndo apenas como um beneficio. A cultura popular deve
ser vista com prestigio e deve estar na mente do consumidor das classes
populares como um local de dispéndio de seu beneficio, ndo apenas priorizando
a cultura vendida pela televisédo e os demais meios de massa.

Outro aspecto a ser mencionado € a heterogeneidade existente nas
camadas populares em relagdo a cultura. O governo deve entender isso para a
promocao dessa politica de uma légica igualitaria. Além do mais, por estar se
distanciando dos jovens, a escola deveria buscar conteddos que dialoguem com
a realidade do individuo e que caminhem junto ao dia a dia e ndo apenas

seguindo diretrizes impostas.



117

A busca pela diminuicdo da desigualdade através de politicas publicas &
uma luta ardua a ser enfrentada pelo governo, pois o0 processo histérico
brasileiro e o capitalismo regendo a partir das lutas simbdlicas entre os produtos
culturais na disputa por status estado fortemente consolidados na sociedade ha
muito tempo. Vencer essa desigualdade passa pelo reconhecimento do capital
cultural oriundo das classes populares como algo legitimo, assim como um
incentivo para que esse ndo se perca ao lado do forte poder da cultura de
massa.

As politicas culturais desempenhadas pelo Estado continuam bastante
centradas no desenvolvimento e promocédo de patriménios monumentais e artes
cultas, e estas vém perdendo espectadores. Além disso, um grande incentivo é
dado a grandes empresas privadas, em especial os meios de comunicacédo de
massa que, por muitas vezes, acabam vendendo as musicas, filmes e seriados
americanos, fazendo com que a cultura popular se extingue. A maioria das
politicas publicas favorece a alta-cultura, ou a chamada cultura “classica”.
Atrelado a isso, a cultura popular quase nunca chega aos meios de comunicacao
de massa e acaba sendo esquecida.

Além disso, como contribuicdo deste trabalho, estd o desenvolvimento de
politicas publicas direcionadas as classes populares. Assim, o governo deveria
desenvolver as métricas de ensino e a lei do Vale-cultura, levando em conta a
realidade dos individuos dessas classes. A escola, vista como um dos espacos
qgue perde legitimidade, deve buscar um dialogo proximo com 0s jovens, através
de conteudos recorrentes no seu dia a dia. O projeto lei, por sua vez, exige uma
campanha esclarecendo no que pode ser utilizado, ja que eles ndo reconhecem
0 que consomem como cultura, devido a uma imposi¢cdo dominante da sociedade
gue vé a cultura popular e de massa como inferior. Sendo assim, ela acaba por
atenuar a distingdo, dando acesso ao gosto legitimo que deve ser aceito como
dominante e Unico. As areas culturais: artes visuais, artes cénicas, audiovisual,
literatura, humanidades e informacdo, mduasica e patrimbnio cultural sé&o
raramente acessadas pelas classes populares e dar acesso a estas € dar forca
ao gosto legitimo. Assim, o governo deveria dar apoio ao consumo da cultura
popular e moldar o vale para esse fim para que a distingcdo ndo seja reafirmada.

Pensando assim, a dificuldade em implementar o Vale-cultura e fazer

com que ele surta o efeito desejado estd diretamente relacionado a
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complexidade vivida no pais. Estaria a politica cultural atrelada a uma melhora
da economia camuflada por uma acédo governamental pouco sustentavel, ja que
o dinheiro é injetado e as areas a serem despendidas pelo Vale-cultura séo
pouco coniventes no que tange a complexidade social brasileira? Assim, como
desenhar a sua aplicagcdo nos mais diversos contextos brasileiros?

No préximo subcapitulo, as limitacbes encontradas na pesquisa séo
apresentadas, além de dissertar sobre quais as lacunas e conhecimentos que
podem ser ampliados a partir dos achados da pesquisa realizada para o
desenvolvimento de futuros estudos no campo das classes populares e das

politicas publicas.
5.4 LIMITACOES E FUTUROS ESTUDOS

Como limitacbes deste estudo, posso comentar o tempo curto para a
realizacdo da pesquisa, que, no formato realizado, foi necessario um periodo de
familiarizacdo com o campo e com o0s entrevistados. Esse periodo é
imprescindivel para um melhor resultado no momento das entrevistas em
profundidade, ja que os entrevistados, quando familiarizados com o pesquisador,
se sentem mais desinibidos a falar. Além disso, um maior periodo de observacao
participante aprofundaria e ampliaria os insights. Por fim, o pouco tempo de vigor
da lei impossibilita questionamentos mais aprofundados sobre a funcionalidade e
a eficacia do projeto.

Futuros estudos poderiam buscar entender o universo de jovens das
classes altas buscando assim um comparativo entre o que 0s jovens das classes
populares consomem e 0 que é consumido pela elite, verificando a linearidade
ou distincdo entre estes e a proximidade e distancia entre esses dois mundos.
Outro estudo a ser realizado diz respeito a aceitacdo e ao uso do vale-cultura,
agora, apo6s o seu vigor. Assim, buscando entender como as classes populares o
recebem e despendem, serd que consomem o0 que € de seu gosto, mesmo que
ndo o enxerguem como cultura.

A escola precisa estar mais engajada com as demais dimensdes, ou
seja, na casa e na rua. Nesse contexto, um futuro estudo a ser realizado diz
respeito a importancia das ferramentas digitais na escola e de que forma estas

podem ser inseridas para a construcdo do capital cultural.
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A resposta a pergunta serd que nos tornamos iguais ou as desigualdades
ainda estdo latentes e a lei garante a igualdade considerando as desigualdades
sociais? Acredito que ainda ha um longo caminho a ser percorrido para que as
politicas culturais possuam o efeito desejado. Elas devem ser desenvolvidas em
uma instancia local para que as desigualdades sociais sejam consideradas e
avaliadas em sua complexidade individual para que n&o nos tornemos iguais
devido a uma imposicdo e consumo cultural, mas diferentes nas praticas de
consumo de acordo com a singularidade de cada campo e cada grupo social. A

igualdade se faz no entendimento das desigualdades.
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APENDICE A - Lei Vale Cultura

LEI N°12.761, DE 27 DE DEZEMBRO DE 2012.

Institui o Programa de Cultura do Trabalhador; cria o vale-
cultura; altera as Leis nos 8.212,

de 24 de julho de 1991, e 7.713, de 22 de dezembro de 1988,
e a Consolidacéo das Leis do

Trabalho - CLT, aprovada pelo Decreto-Lei n° 5.452, de 1° de
maio de 1943; e

da outras providéncias.

A PRESIDENTA DA REPUBLICA Faco saber que o Congresso Nacional
decreta e eu sanciono a seguinte Lei:

Art. 1° Fica instituido, sob a gestdo do Ministério da Cultura, o Programa
de Cultura do Trabalhador, destinado a fornecer aos trabalhadores meios
para o exercicio dos direitos culturais e acesso as fontes da cultura.

Art. 2° O Programa de Cultura do Trabalhador tem os seguintes objetivos:
| - possibilitar 0 acesso e a fruicdo dos produtos e servi¢os culturais;

Il - estimular a visitagdo a estabelecimentos culturais e artisticos; e

[l - incentivar o acesso a eventos e espetaculos culturais e artisticos.

§ 1° Para os fins deste Programa, sdo definidos os servicos e produtos
culturais da seguinte forma:

| - servigos culturais: atividades de cunho artistico e cultural fornecidas por
pessoas juridicas, cujas caracteristicas se enquadrem nas areas culturais
previstas no § 2°; e

Il - produtos culturais: materiais de cunho artistico, cultural e informativo,
produzidos em qualquer formato ou midia por pessoas fisicas ou juridicas,
cujas caracteristicas se enquadrem nas areas culturais previstas no § 2°.

§ 2° Consideram-se areas culturais para fins do disposto nos incisos | e
do § 1%

| - artes visuais;
Il - artes cénicas;

Il - audiovisual;
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IV — literatura, humanidades e informacao;
V - musica; e
VI - patrimonio cultural.

§ 3° O Poder Executivo poderda ampliar as areas culturais previstas no §
2°.

Art. 3° Fica criado o vale-cultura, de carater pessoal e intransferivel, valido
em todo o territério nacional, para acesso e fruicdo de produtos e servi¢cos
culturais, no ambito do Programa de Cultura do Trabalhador.

Art. 4° O vale-cultura sera confeccionado e comercializado por empresas
operadoras e disponibilizado aos usuarios pelas empresas beneficiarias
para ser utilizado nas empresas recebedoras.

Art. 5° Para os efeitos desta Lei, entende-se por:

| - empresa operadora: pessoa juridica cadastrada no Ministério da
Cultura, possuidora do Certificado de Inscricdo no Programa de Cultura do
Trabalhador e autorizada a produzir e comercializar o vale-cultura;

Il - empresa beneficiaria: pessoa juridica optante pelo Programa de
Cultura do Trabalhador e autorizada a distribuir o vale-cultura a seus
trabalhadores com vinculo empregaticio, fazendo jus aos incentivos
previstos no art. 10;

Il - usuario: trabalhador com vinculo empregaticio com a empresa
beneficiaria;

IV - empresa recebedora: pessoa juridica habilitada pela empresa
operadora para receber o vale-cultura como forma de pagamento de
servico ou produto cultural.

Art. 6° O vale-cultura serd fornecido aos usuarios pelas empresas
beneficiarias e disponibilizado preferencialmente por meio magnético, com
0 seu valor expresso em moeda corrente, na forma do regulamento.

Paragrafo Unico. Somente serd admitido o fornecimento do vale-cultura
impresso quando comprovadamente invidvel a ado¢do do meio
magneético.

Art. 7° O vale-cultura devera ser fornecido ao trabalhador que perceba até
5 (cinco) salarios minimos mensais.

Paragrafo unico. Os trabalhadores com renda superior a 5 (cinco) salarios
minimos poderdo receber o vale-cultura, desde que garantido o
atendimento a totalidade dos empregados com a remuneracao prevista no
caput, na forma que dispuser o regulamento.
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Art. 8° O valor mensal do vale-cultura, por usuario, serda de R$ 50,00
(cinquenta reais).

§ 1° O trabalhador de que trata o caput do art. 7° podera ter descontado
de sua remuneracao o percentual médximo de 10% (dez por cento) do valor
do vale-cultura, na forma definida em regulamento.

§ 2° Os trabalhadores que percebem mais de 5 (cinco) salarios minimos
poderao ter descontados de sua remuneracao, em percentuais entre 20%
(vinte por cento) e 90% (noventa por cento) do valor do vale-cultura, de
acordo com a respectiva faixa salarial, obedecido o disposto no paragrafo
Unico do art. 7° e na forma que dispuser o regulamento.

§ 3° E vedada, em qualquer hip6tese, a reversédo do valor do vale-cultura
em pecunia.

§ 4° O trabalhador de que trata o art. 7° poderd optar pelo ndo
recebimento do vale-cultura, mediante procedimento a ser definido em
regulamento.

Art. 9° Os prazos de validade e condigGes de utilizagdo do vale-cultura
serao definidos em regulamento.

Art. 10. Até o exercicio de 2017, ano-calendario de 2016, o valor
despendido a titulo de aquisicdo do vale-cultura podera ser deduzido do
imposto sobre a renda devido pela pessoa juridica beneficiaria tributada
com base no lucro real.

§ 1° A deducdo de que trata o caput fica limitada a 1% (um por cento) do
imposto sobre a renda devido, observado o disposto no 8§ 4° do art. 3° da
Lei no_ 9.249, de 26 de dezembro de 1995.

§ 2° A pessoa juridica inscrita no Programa de Cultura do Trabalhador
como beneficiaria, de que trata o inciso Il do art. 5°, podera deduzir o valor
despendido a titulo de aquisicdo do vale-cultura como despesa
operacional para fins de apuracdo do imposto sobre a renda, desde que
tributada com base no lucro real.

§ 3° A pessoa juridica devera adicionar o valor deduzido como despesa
operacional, de que trata o § 2°, para fins de apuracdo da base de célculo
da Contribui¢cdo Social sobre o Lucro Liquido - CSLL.

§ 4° As deducdes de que tratam os 8§ 1° e 2° somente se aplicam em
relacdo ao valor do vale-cultura distribuido ao usuario.

§ 5° Para implementacdo do Programa, o valor absoluto das deducdes do
imposto sobre a renda devido de que trata o § 1° devera ser fixado
anualmente na lei de diretrizes orcamentéarias, com base em percentual do
imposto sobre a renda devido pelas pessoas juridicas tributadas com base
no lucro real.
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Art. 11. A parcela do valor do vale-cultura cujo 6nus seja da empresa
beneficiaria:

| - ndo tem natureza salarial nem se incorpora a remuneracao para
quaisquer efeitos;

Il - ndo constitui base de incidéncia de contribuicdo previdenciaria ou do
Fundo de Garantia do Tempo de Servico - FGTS; e

[l - ndo se configura como rendimento tributavel do trabalhador.
Art. 12. A execucao inadequada do Programa de Cultura do Trabalhador
ou qualquer acdo que acarrete desvio de suas finalidades pela empresa

operadora ou pela empresa beneficiaria acarretara cumulativamente:

| - cancelamento do Certificado de Inscricdo no Programa de Cultura do
Trabalhador;

Il - pagamento do valor que deixou de ser recolhido relativo ao imposto
sobre a renda, a contribuicdo previdenciaria e ao deposito para o FGTS;

[l - aplicacdo de multa correspondente a 2 (duas) vezes o valor da
vantagem recebida indevidamente no caso de dolo, fraude ou simulacéo;

IV - perda ou suspensao de participacdo em linhas de financiamento em
estabelecimentos oficiais de crédito pelo periodo de 2 (dois) anos;

V - proibicdo de contratar com a administracao publica pelo periodo de até
2 (dois) anos; e

VI - suspenséao ou proibicdo de usufruir de beneficios fiscais pelo periodo
de até 2 (dois) anos.

Art. 13. O § 9° do art. 28 da Lei n® 8.212, de 24 de julho de 1991, passa a
vigorar acrescido da seguinte alinea y:

Art. 14. O § 2° do art. 458 da Consolidagdo das Leis do Trabalho - CLT,
aprovada pelo Decreto-Lei n° 5.452, de 1° de maio de 1943, passa a
vigorar acrescido do seguinte inciso VIII:
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CAIT A58, o

Art. 15. O art. 6° da Lei n°® 7.713, de 22 de dezembro de 1988, passa a
vigorar acrescido do seguinte inciso XXIII:

Art. 16. O Poder Executivo regulamentard esta Lei no prazo de 60
(sessenta) dias, contados da data de sua publicacéao.

Art. 17. Esta Lei entra em vigor na data de sua publicagao.

Brasilia, 27 de dezembro de 2012; 191° da Independéncia e 124° da Republica.

DILMA ROUSSEFF

Guido Mantega

Carlos Daudt Brizola

Marta Suplicy

Este texto ndo substitui o publicado no DOU de 27.12.2012 - Edicéo extra
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APENDICE B - Questionario Entrevista com Jovens de Baixa Renda sobre

Consumo Cultural

Roteiro Semiestruturado
Objetivo: Entender de que forma o capital cultural molda as escolhas de

consumo dos jovens de baixa renda.

1) O que faz nos momentos de lazer? Hobbies? (0 que consome como cultura

nestes momentos)

2) Como € o seu guarda-roupa? Quais as pecas que vocé mais gosta nele? O

que te identifica?

3) Qual o seu estilo? (entender quais séo as referéncias)

4) Vocé assisti filmes? Qual o local (sua casa ou cinema)? Qual o tipo de filme
que vocé gosta (acdo, suspense, comédia)? (verificar o que tem acesso e se
gosta)

5) Qual o estilo musical?

6) Testar estilos: O que acha de rap, hip hop, funk, musica classica, soul, jazz,

rock? (qual o gosto)

7) Onde escuta musicas? (testar acesso)

8) E 0 mesmo gosto dos pais? E 0 mesmo gosto dos amigos? (o capital cultural

vém de onde)

9) Vocé assisti TV? Se sim, o que assisti? (ver a legitimidade deste meio entre

0S jovens)

10) Qual a importancia da internet como meio de referéncia. (verificar a

Importancia da internet para a construcao do capital cultural)
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11) Vocé frequenta museus? Bibliotecas? (acesso a meios culturais)

12) Costuma ler livros? O que |1é? Compra estes livros? (se tem acesso, se gosta

e se pode comprar)

13) Quanto gasta mensalmente com lazer? (verificar o dispéndio mensal em

cultura)

14) Mostrar musicas, quadros, o que acha? (Uso de Imagens) O que gosta

neles? (testar o gosto e como recebe o gosto legitimo)

15) O que pratica de esporte? Testar se conhece esportes de elite e o que acha

deles, se ja praticou. (acessa 0 que esta ao alcance, vém de onde)

16) Existe algo que deseja acessar, mas ndo acessa devido a falta de recursos
ou pela distancia do mundo em que vive. (possibilidade de acessa, se 0 gosto

vém do que é possivel acessar)

17) Testar a escola como referéncia. O gosto veio do que a escola ensinou.
Desde quando? Até quando? Se identifica? Gosta? Atividades extra classe.

(importancia do capital cultural para o consumo cultural)

18) Testar a familia como referéncia. O gosto veio do que a familia ensinou.
Desde quando? Até quando? O que o0s pais consomem como cultura?

(importancia do capital cultural para o consumo cultural)



